



UNIVERZA V LJUBLJANI 





























UNIVERZA V LJUBLJANI 







Mentor: prof. dr. Borut Marko Lah 
 




















Oglaševanje, sreča prebivalstva, dohodkovna neenakost ter gospodarska rast 
150-200 besed 
  
Magistrska naloga proučuje korelacije med izdatki podjetij v oglaševanje ter 
gospodarsko rastjo, indeksom sreče in koeficientom dohodkovne neenakosti, v 31-tih 
državah med odbojem od 2005 do 2019. Za dokazovanje korelacij smo uporabili 
Pearsonov koeficient korelacije, ki smo ga pridobili s statistično analizo v programu 
SPSS.  Izhajali smo iz treh osnovnih hipotez, ki so oglaševanje sovpada z BDP države, 
oglaševanje sovpada z nezadovoljstvom prebivalcev in da oglaševanje sovpada z večjo 
dohodkovno neenakostjo. Za analizo smo uporabili dve meritvi; oglaševanje deljeno s 
številom prebivalstva ter oglaševanje kot odstotni delež BDP. Ti dve meritvi smo nato 
statistično analizirali v odnosu do izbranih enot opazovanja. Na osnovi statistične 
analize smo poiskali korelacije ter jih razvrstili v poenotene skupine, nato smo dokazali 
stopnjo značilnosti in ustvarili sklep.  Zaključki do katerih smo prišli so, da oglaševalski 
izdatki sovpadajo z BDP države, da oglaševalski izdatki ne sovpadajo z 
nezadovoljstvom prebivalstva ter da obstaja korelacija med izdatki v oglaševanje ter 
koeficientom dohodkovne neenakosti. 
 
Ključne besede: oglaševanje, BDP, neenakost, raziskava, sreča 
  
Advertising, happiness, income inequality and economic growth 
  
This thesis examines the correlations between adspend and economic growth, the 
happiness index and the income inequality coefficient. The analysis is based on 31 
countries between 2005 and 2019. We used the Pearson correlation coefficient to 
confirm or refute our hypothesis, which were that adspend is in correlation with the 
GDP, that adspend is in correlation with the unhappiness of the population and that 
adspend correlates with the income inequality coefficient. To evaluate the hypothesis we 
developed two measurements. For the first measurement we divide adspend with the 
population and for the second measurement we calculated adspend as a percentage of 
GDP. The two measurements were analysed in relation to the selected observation units 
in SPSS. Based on statistical analyses, we sought correlations and categorized them into 
unified groups. The conclusions of the analysis were; adspend corresponds with the 
GDP, adspend does not correspond with the unhappiness of a country and that there 
were correlations between adspend and the income inequality ratio.  
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Oglaševanje je najbolj očiten primer korporativne kulture, ki spodbuja obsesivnost okrog 
koncepta sreče. Knjižne police so poplavile knjige o samozavedanju, psevdo psihologiji, 
samopomoči in pomenu sreče posameznika, ki ji vse več držav in mednarodnih organizacij 
pripisuje večjo vlogo ter jo upošteva kot kvaliteten pokazatelj družbenega napredka in cilja 
javne politike (Helliwell, Layard in Sachs, 2015). Ko posameznik zadovolji svoje primarne 
potrebe, se osredotoči na samoizpolnjevanje in zadovoljevanje post-materialističnih potreb 
(Diener, 2000). Čustva pri tem igrajo ključno vlogo in ponovitev oglasov pomaga potrošniku 
vzpostaviti spomin na oglas. Oglaševalcem je v interesu ustvariti pozitivne asociacije, saj se 
nam s tem prikupi znamka, preko oglasov pa ti manipulirajo potrošnike z njihovimi 
največjimi željami in strahovi ter jih prepričujejo v nakup izdelkov. Vedno večja 
izpostavljenost oglasov pa ustvarja v potrošnikih apatičnost in imunost, zato si težko 
zapomnijo, katera znamka je oglaševala izdelek. Zaradi tega in tudi močno nasičenega 
oglaševalskega trga, se je količina oglaševalskih izdatkov v zadnjih desetletjih drastično 
povečala (Du Plesis, 2008). Oglaševanje ne predstavlja samo multiplikator ekonomske rasti 
ampak tudi gonilo ustvarjanja delovnih mest, pri tem pa nekateri ekonomisti vidijo srečo, kot 
pojav, ki privede k večji produktivnosti prebivalstva ter posledično povečanju gospodarske 
rasti (Marketing Magazin, 2019). 
Kljub dvigu gospodarske rasti, so možnosti kvalitete življenja in življenjskih pogojev v 
razvitem svetu še vedno vprašljive. Z vedno višjo ekonomsko rastjo in povečanimi izdatki v 
oglaševanje, je na prorastu že vse od 70-tih let 20. stoletja družbena neenakost. Če bi tako 
pogledali zgornji odstotek najbogatejšega prebivalstva v ZDA, bi videli, da je prihodek med 
1980 in 2013 zrastel za 143% in zgornjemu 0,1 odstotku kar za 143%. S tem so ZDA, med 
razvitimi državami, na samem vrhu družbene neenakosti (Stiglitz, 2015).  
 
Omenjeni pojmi, ki so oglaševanje, gospodarska rast, sreča in dohodkovna neenakost 
postajajo vse bolj relavantni, zato je namen te naloge raziskati, če med njimi obstajajo 
korelacije. Pri tem bomo oglaševanje postavili kot izhodiščni koncept proučevanja v odnosu z 
gospodarsko rastjo, indeksom sreče in dohodkovno neenakostjo. Analiza korelacij bo 
upoštevana na podlagi 27 držav Evropske unije ter Združenega kraljestva, Norveške, 
Japonske, Združenih Držav ter Butana. Časovno se bomo omejili na obdobje od 2005 do 
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2019. Za izbrane države smo se odločili, saj nabor članic EU predstavlja raznolik pregled 
držav na podlagi njihove velikosti, zgodovine, družbene sestave, religiozne strukture in 
političnega sistema. Zaradi dobrega statističnega beleženja lahko z omenjenimi državami 
dostopamo do zadovoljivih podatkovnih baz. V analizo bomo vključili tudi Japonsko in 
Združene Države Amerike, ki prednjačijo s količino neto investicij podjetij v oglaševanje 
(Statisa, 2018). V raziskavo bomo vključili tudi Butan, ki se označuje kot ''najsrečnejša 
država''. Ta postavlja srečo državljanov pred samo gospodarsko rast (Jebreili, 2016). V 
teoretičnem pregledu literature bomo okvirno opredelili posamezne enote opazovanja, ki so: 
●     oglaševanje,  
●     bruto domači proizvod 
●     sreča,  
●     dohodkovna neenakost. 
  
Oglaševanje bomo analizirali na makroekonomski ravni skozi teorije oglaševanja. Poglobili 
se bomo v koncept sreče in subjektivnega dobrega počutja, ter načine merjenja sreče in 
posameznikovega subjektivnega zadovoljstva. Dohodkovna neenakost bo merjena na podlagi 
razmerij P90/P10. Prikazali bomo razlago vplivov na gospodarsko rast. Ker je gospodarska 
rast dinamična spremenljivka, bomo uporabili podatke o bruto domačem proizvodu v izbranih 
letih. Na podlagi zbranih podatkov bo med posameznimi enotami izračunan Pearsonov 
koeficient korelacije, ki je najpogostejša mera dokazovanja linearne povezanosti. Za 
podrobnejši pregled med indikatorji bomo primerjali podatke, kjer delimo oglaševalske 
vložke s številom prebivalstva in kjer upoštevamo oglaševalske vložke kot odstotkovni delež 
bruto domačega proizvoda. 
 
 Raziskovalna vprašanja, ki so motivacija za analizo so: 
R1: Ali oglaševalski izdatki v državi sovpadajo z velikostjo BDP? 
R2: Ali oglaševalski izdatki v državi sovpadajo z nezadovoljstvom prebivalstva?  
R3: Ali oglaševalski izdatki sovpadajo z stopnjo dohodkovne neenakosti? 
Hipoteze, ki si jih zastavljamo glede na raziskovalne vprašanje so  
●     oglaševalski izdatki sovpadajo z velikostjo BDP 
●     oglaševalski izdatki sovpadajo z  nezadovoljstvom 




Magistrsko delo bo organizirano v devet poglavij. V uvodu bodo predstavljeni prvotni motiv 
za raziskavo naloge, temu bodo sledila teoretična izhodišča, kjer bodo razloženi ključni 
koncepti magistrske naloge. V poglavju metodologija bodo opisani postopki obdelave 
podatkov ter razlogi za nabor le-teh. Sledilo bo poglavje implementacije, kjer bo opisan 
proces obdelave podatkov. Ključno je poglavje rezultati ter sklep, kjer bodo predstavljeni 
rezultati in ključne ugotovitve. V zaključku bo naloga povzeta in predstavljena njena 











Marketing je najbolj učinkovit način ekonomskega razvoja in predstavlja multiplikator 
napredka, kjer nizko raven povpraševanja spremeni v efektivno povpraševanje. S tem se 
poveča ekonomska dejavnost kar ustvarja nove možnosti in priložnosti za podjetništvo. V 
manj razvitih državah predstavlja marketing nujno dejavnost, saj se z njim ustvarjajo manjša 
in srednje velika podjetja, ko so ta ustanovljena se lahko ustvari tudi srednji dohodkovni 
razred in zmanjša dohodkovna neenakost (Drucker, 1958). Če na marketing gledamo skozi 
družben koncept marketing mora organizacija konstruktivno prepoznati potrebe in želje 
tržišča in učinkovito zadovoljiti želje in potrebe posameznikov v omenjenem tržišču. S tem 
vpliva pozitivno na celoten dobrobit družbe. (Kotler in Armstrong, 1987). 
Oglaševanje je del marketinga in je merljiva plačana komunikacija. V sklop oglaševanja 
sodijo tudi pospeševanje prodaje, odnosi z javnostjo in publiciteto, osebna prodaja in 
interaktivni marketing (Podnar, Golob in Jančič, 2007). Oglaševanje je torej predstavlja 
plačljivo, neosebno predstavitev idej, dobrin in uslug. Oglaševanje predstavlja odličen način 
prepričevanja in informiranja (Kotler in Armstrong, 1987). Kanali  oglaševanja so različni, ti 
so lahko preko TV, radia, tiska, interneta, plakatov ipd. Nabor kanalov izberemo način 
oglaševanje je odvisno od naše ciljne skupine za katero je oglaševanje namenjeno (Podnar in 
drugi, 2007). 
 
2.2. Oglaševalski izdatki  
 
Količina vseh oglaševalskih izdatkov je agregatna meritev vseh izdatkov oglaševanja na 
posamezno državo za radio, tisk, televizijo, internetne medije in ostalo. Z outputom si lahko 
razlagamo grobo povprečje o naravi podjetji, gospodarstva in inovacij. Velik del 
oglaševalskih izdatkov se je v zadnjih desetletjih prestavil iz tiska na internet. Tako so, samo 
v letu 2010, oglaševalski izdatki na internetu v ZDA znašali 36 milijard dolarjev in s tem 
prvič prekašali oglaševanje na tradicionalnejše načine (v revijah, časopisih, televiziji, plakatih 
ipd.) (Kopf, Torres in Enmoto, 2011). Informacije o količini oglaševalskih izdatkov na 




oglaševalskih izdatkih na voljo samo v 81 državah. Navadno niso dobro zastopani v državah v 
Afriki in na Bližnjem vzhodu. Izdatki za oglaševanje se v globalnem pogledu povečujejo, s 
tem se dviga tudi ekonomska rast in pa število inovacij (Kopf in drugi, 2011). 
2.3 Merjenje oglaševalskih izdatkov 
 
WARC je institucija, ki se najbolj celovito ukvarja z merjenjem in analizo oglaševalskih 
izdatkov v državah. Svoje meritve aktivno izvaja že več kot 35 let in v več kot 90 državah 
sveta. Svoje podatke pridobivajo preko sodelovanja z lokalnimi medijskimi ter raziskovalnimi 
hišami, za vse tipe medijev v neto cenah. Pri tem so cene glavna problematika raziskovanja 
oglaševalskih izdatkov, saj so te velikokrat rezultat posebnih dogovor ter partnerskih 
popustov.   
Glede na razpredelnico WARC (tabela C) izdatkov v oglaševanje lahko opazimo, da 
Združene države Amerike dominirajo na področju oglaševanja, sledi ji Japonska. Znotraj 
Evrope je Združeno kraljestvo na vodilnem mestu, sledi ji Nemčija in nato Francija, ko 
pogledamo oglaševalske izdatke na prebivalca (tabela Č) opazimo, da največ vlagajo Španija, 
Italija in Francija. Za primerjavo izračunamo podatke kot odstotni delež BDP (tabela D) ter 
vidimo drugačno sliko, kjer v Evropi na prvem mestu Portugalska, sledijo ji pa Belgija, 
Avstrija ter Združeno kraljestvo. Če opazujemo podatke v razpredelnici WARC izdatkov v 
oglaševanje (tabela C) lahko v večini držav opazimo tudi večanje izdatkov v oglaševanje vse 
do leta 2008 in nato padec ter ponovno dvigovanje do leta 2019.  
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Bruto domači proizvod (BDP) prikazuje gospodarsko aktivnost države in zajema vrednost 
vseh končnih dobrin in storitev proizvedenih v neki državi v določenem časovnem obdobju 
(navadno merjeno za obdobje enega leta) (Chappelow, 2020). Predstavlja vsoto vseh 
monetarnih transakcij gospodinjstev, podjetji in vlad v določeni ekonomiji (Anielski, 2002). 
BDP navadno prikazuje ekonomsko “zdravje” določene države in omogoča predvidevanja o 
tem kakšna bo gospodarska rast neke države v prihajajočem letu, zato predstavlja tudi 
katalizatorsko vrednost za investitorje, podjetja, politične odločevalce in druge strateške 
odločitve. Izračuna se lahko na tri načine, ki so na podlagi; izdatkov, produkcije ali dohodka 
(Chappelow, 2020). BDP metrika predvideva tudi, da večji kot bo BDP večja bo konsumpcija 
v tisti državi, večja bo gospodarska rast.  
Kritike BDP kot merila resničnega ekonomskega statusa gospodarstva so (Anielski, 2002): 
● ne upošteva neplačanega dela (varstvo otrok, varstvo starejših, prostovoljstvo, domače 
delo, umetnike,...) 
● ne upošteva razlike med zdravo in nezdravo ekonomsko aktivnostjo 
● ne upošteva vrednosti naravni virov in okoljskih virov, ki so ključni za nadaljno 
zdravo ekonomijo 
● ne upošteva distribucije dohodka, družbene neenakosti ter revščine (naraščajoč BDP 
tako ne pomeni, da je uspešna celotna ekonomija) 
● upošteva obžalovalne vmesne dohodke, ki ne prispevajo k pozitivni ekonomski sliki 
(prometne nesreče, ločitve, kriminal,..) in gospodarski rasti 
● upošteva odhodke izobraževanja, zdravstvene nege, socialnih uslug in okoljske 
zaščite, ki ne predstavljajo nujno donosnost naložbe takšnih izdatkov 
● ne meri koristi naložb v javni, socialni in gospodinjski kapital (naložbe v zdravje in 
dobrobit skupnosti, socialnih institucij in demokratičnih procesov) 
● ne upošteva časa vloženega v priprave za delo. 
 
3.1 Gospodarska rast 
 
Gospodarska rast je eden najpomembnejših pojmov globalne ekonomije. Četudi je 




odraža samo merilo blaginje (Ray, 1998, str. 47—98). Gospodarska rast predstavlja širitev 
državnega potencialnega BDP, je sorazmerno nov fenomen, ki se pojavlja od industrijske 
revolucije. Soroden pojem gospodarski rasti je rast osebnega dohodka. Dolgoročna 
gospodarska rast ne povečuje samo povprečen dohodek ampak tudi življenjski normativ. 
Dejavnike gospodarske rasti, ki vplivajo na rast BDP, lahko porazdelimo v štiri parametre, ki 
so človeški viri (razpoložljiva zaposljivost, izobrazba, disciplina, motivacija), naravni viri 
(zemlja, minerali, goriva, kakovost okolja), kapital (tovarne, stroji, ceste, intelektualna 
lastnina) ter tehnologija in inovacije (znanost, inženiring, podjetništvo, menedžment). 
Nedavno povečanje tehnološkega razvoja je povečalo produktivnost človeških virov, kar 
doprinese do večje gospodarske rasti (Samuelson in Nordhaus, 2009, str. 501—504).  
 
3.2 Teorija gospodarske rasti 
 
Teorije gospodarske rasti so različne in okvirno jih lahko razmejimo na tiste, ki izpostavljajo 
pomen vpliva agregatnega povpraševanja ali pa agregatne ponudbe na gospodarsko rast (Lah 
in Ilič, 2007). 
V začetku 20. stoletja so neoklasični ekonomisti določili, da so trije ključni parametri 
gospodarske rasti, ki so bili zemlja, kapital in delo (Pietak, 2014, str.3). Ti sestavni deli, so 
bili dovolj, za pojasnitev takratne gospodarske rasti v kapitalističnih državah in bolj kot so bili 
izpolnjeni, višja je bila gospodarska rast (Piketty, 2014, str. 21). Popularna ekonomska teorija 
takrat je izhajala iz Sayevega zakona in zatrjevala, da ponudba ustvarja lastno povpraševanje. 
Agregatna ponudba je torej pri katerikoli ravni družbenega proizvoda enaka agregatnemu 
povpraševanju (Lah in Ilič, 2007, str. 63). Podobno prepričanje je imel tudi Adam Smith, ki je 
verjel, da trg uravnava ''navidezna roka'' in da so v gospodarstvu naravne harmonije (Pietak, 
2014, str. 3). Iz tega izvira tudi neoklasična ideja, da se država ne rabi vmešavati v 
gospodarstvo, ker se to normalizira samo (Lah in Ilič, 2007, str. 63). V skupini ekonomski 
liberalistov tistega časa sta Smith in Ricardo določila, da je gospodarska rast pogojena s 
produkcijo. Povečanje produkcije, vpliva na velikost trga in njegovo povečanje. Podobna 
prepričanja je imel Marx, vendar s to razliko, da kapitalistična ekonomija ustvarja 
prekomerno produkcijo. Prepričanje, da bo povečanje produkcije tudi povečalo povpraševanje 
zanj ni bilo smiselno (Pietkat, 2014, str. 6). Klasični ekonomisti vidijo odločilne dejavnike 
gospodarske rasti v investicijah in izboljševanju produktivnih kapacitet (Pietak, 2014. str.3). 




pogojev. Kot osrednji dejavnik gospodarske rasti, v takratni ekonomiji ZDA, je izpostavil 
tehničen napredek (Pietak, 2014, str. 4).  
Neoklasični model ekonomske teorije opozarja na razvoj tehnologije in povečanje produkcije 
v industrijski revoluciji. Ta je sprožila družben plaz sprememb in obsežno povečanje kapitala. 
V drugi industrijski revoluciji, ki se upira predvsem na električno industrijo, je tehnološki 
razvoj postal ena glavnih sil za ekonomski razvoj (Pietak, 2014, str. 5). Pri tem za razliko od 
analize Malthausa predpostavljamo da je ekonomija konkurenčna in da deluje na polni 
zaposlenosti. Za gospodarsko rast je v neoklasičnem modelu tako nujno poglabljanje kapitala, 
ki se pojavi, ko zaloga kapitala raste hitreje kot delovna sila. Ker ne bo tehnološkega razvoja 
bo kapital povečal rast na delavca glede na marginalne produkte dela in dohodek delavca. 
Kljub temu, da dolgoročni ekvilibrium jasno izpostavi, da je gospodarska rast samo 
akumulacija kapitala skozi ustvarjanje novih tovarn, hkrati standard življenja eventuelno pada 
(Samuelson in Nordhaus, 2009, str. 507). 
Za razliko od (neo)klasične misli ekonomske rasti, ki je temeljila na ponudbi je Keynes temelj 
postavil na povpraševanje. Keynes je v času Velike depresije (1929—1933) trdil, da 
kapitalizem po svoji naravi teži k neravnovesju in je odprto kritiziral klasične ekonomiste ter 
izpostavil, da ti predpostavljajo dolgoročno stabilnost, ki je zanj nerealistična (Pietak, 2014, 
str. 6,7,8). Po Keynesu so ekonomske politike in mehanizmi po naravi uperjeni proti 
nestabilnosti in brezposelnosti, zato mora država spodbujati in skrbeti za ustvarjanje zadostne 
ravni efektivnega povpraševanja (Lah in Ilič, str. 65). Keynesovi kot sta Harrod in Domar sta 
ustvarila Keynesianski model ekonomske rasti, ki se uporablja predvsem v državah v razvoju. 
Temelji na predpostavki, da so tri vrste rasti a) upravičena rast, b) dejanska rast in c) naravna 
stopnja rasti, te naj bi stremeli k dolgoročnemu ravnovesju (Ray, 1998, str.47—98).  
Ločeno od omenjenih ekonomskih idej je Schumpeter (1934) največjo težo gospodarske rasti 
pripisal konceptu ''inovatorja'', ta naj bi bil zanj heroj razvoja. Zanj inovacije in kreativnosti 
podjetij ustvarjajo gospodarsko rast. Schumpetrova teorija je uporabna samo v demokratičnih 
državah, kjer obstaja privatna lastnina ter tržna konkurenca. Druga teorija gospodarske rasti, 
ki jo je razvil Lewis, katerega metoda temelji na klasični teoriji, vendar se je ukvarjal s 
problemom revnih držav z bogato delovno silo. Lewisov model (1956) predlaga kratkoročno 
vzdrževanje nizke ravni življenja, da pridobljeni prihranki povečujejo zalogo kapitala, kar 
povzroči rast dohodka. Ta teorija je lahko sporna, saj težave z revščino ni mogoče odložiti do 
nedoločene prihodnosti, povečano kopičenje kapitala bi dosegli z zmanjšanjem potrošnje, kar 
najbolj prizadene najrevnejše ljudi. Nekaj let kasneje je Rostow (1971) ustvaril še eno teorijo 




razdelil stopnje gospodarske rasti v pet segmentov. Najrevnejšim državam je tako najtežje 
doseči tretjo stopnjo imenovano ''take off''-vzlet. Kopičenje kapitala je tako zanj bila rešitev, 
vendar ponekod ni možnosti za kopičenje kapitala in je potrebna zunanja podpora. Kasneje je 
Rostow dodal še šesto stopnjo, ki temelji na izboljševanju kakovosti (Pietak, 2014, str. 6,7,8). 
 
3.3 Gospodarska rast in oglaševanje 
 
Glede na omenjeno razliko med teorije, ki izpostavljajo pomen ponudbe in povpraševanje 
lahko oglaševanje uvrstimo med teorije spodbujanja agregatnega povpraševanja. 
Po paradigmi neoklasične teorije je oglaševanje nesmiselno. Za podjetja v popolni 
konkurenci, ki so v svoji naravni popolnoma transparentna, oglaševanje predstavlja samo 
strošek ter poruši njihovo delovanje. V nepopolni konkurenci je oglaševanje profitabilno 
učinkovito. Kljub temu, na makroekonomski ravni, obseg trga v obeh primerih ostaja enak 
(zero sum game). Ob zvišanjem oglaševanja se zgolj povečuje indeks koncentracije podjetij 
na trgu, potrošniške potrebe pa se ne spreminjajo, spremeni se le potrošnja, ta se razporedi 
med konkurente, ki oglašujejo (Lah in drugi, 2007).  
Kljub temu, da se Keynes ni ukvarjal s teorijo oglaševanja, keynesianska teorija omogoče 
osnove za graditev teorij oglaševanja, ki jo je poglobil član njegovega kroga Kaldor. Ta je 
opazoval oglaševanje pred razcvetom tega v novih medijih kot je bila takrat televizija. V 
takratnem duhu, je bilo v Angliji in ZDA, oglaševanje še vedno v tiskanih medijih. Kaldor se 
je do oglaševanje opredeljeval na mikroekonomski ter makroekonomski ravni. Oglaševanje je 
zanj primarno imelo informacijsko vlogo, pripisoval pa mu je tudi kritike zaradi 
manipuliranja posameznikov, učinkom ustvarjanja zgrešenih vrednost in prepričevalnih 
namenov. Kaldor, v nasprotju z Marxistično teorijo, ki zavrača oglaševanje, vidi le-tega kot 
površinski pojav, ki pomaga ohranjati kapitalizem kot osrednji družbenoekonomski sistem pri 
življenju. Posredno, keynesianska teorija predpostavlja neizkoriščenost kapacitet in zaradi 
tega je oglaševanje potrebno, saj to spodbuja povpraševanje po proizvodnih faktorjih.  
Oglaševanje, povečuje efektivno povpraševanje in deluje multiplikativno, dviguje 
gospodarsko rast in veča dohodke potrošnikov (Lah, 2007).
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3.4 Merjenje BDP 
 
Kot kazalnik merjenja gospodarske rasti bomo uporabili BDP (tabela F), ki predstavlja 
vrednost celotne količine dokončnega blaga in storitev države, ki jih proizvede gospodarstvo 
v določenem času.  
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S srečo se je ukvarjal že Aristotel v Nikomahovi etiki, kjer trdi, da vsak posameznik želi zase 
najboljše možno življenje. Opiše ga s pojmom ''eudaimonia'' in ga lahko prevedemo kot 
''sreča''. V moderni rabi besede se izraz sreča nanaša na hedonistično izkušnjo vsakega 
posameznika in je bistvena v tem, da posameznik uresničuje svoje želje kot tudi pozitivne 
čustvene izkušnje, ki sovpadajo s to izkušnjo. Za razliko od modernega hedonističnega 
pogleda na srečo pa je Aristotel trdil, da sreča izvira od znotraj nas samih, da posameznik 
poseduje nekaj kar je vredno si želeti in imeti v življenju in ne zunanje materialno bogastvo, 
družben ugled in čutna zadovoljstva. Posameznik mora tako živeti v soglasju s svojim pravim 
jazom. Za Aristotela je sreča nekaj kar se nahaja med željami in možnostjo uresničevanja 
ciljev, s tem lahko uresničujemo svoje polne potenciale, iščemo vrlino in smo v nečem dobri 
(Waterman, 1990).  
Inglehart (1990) trdi, da ko so zadovoljene minimalne življenjske potrebe se posamezniki 
osredotočijo na zadovoljevanje post-materialističnih potreb, kjer so osredotočeni na 
samoizpolnjevanje. Raziskava, ki je bila narejena na 7,204 posameznikih v 42 državah je 
dokazala, da različne države različno vidijo srečo. Zahodne države tako sreči oziroma SDP 
posvečajo visoko pomembnost. V raziskavi je samo 6% držav videlo denar pomembnejši od 
sreče, prav tako kot jih je 62% potrdilo, da je SDP na samem vrhu pomembnosti. Vedno več 
ljudi na svetu zadovoljuje osnovne materialne potrebe, zato je pričakovano, da bo SDP 
postala vedno večja vrednota. Leta 1971 sta Brickman in Campbell predlagala, da se ljudem, 
ki dosežejo večje dosežke in materialno imetje dvigujejo pričakovanja. Ko se privadijo na 
doseženo novo stanje jih to ne osrečuje več. Če situacijo obrnemo na negativno noto so ljudje 
nesrečni, ko se jim pripetijo nezgode, ampak se kmalu privadijo na negativno situacijo in jih 
ta kmalu ne dela več nesrečne. Brickman in Campbell tako predlagata, da je človeško 
normalno stanje biti nevtralen (ne evforija in ne ekstremna žalost), le tako lahko posameznik 
deluje dolgoročno uspešno. Raziskave so pokazale, da se ljudje prilagodijo na situacije 
relativno hitro in da se želje posameznikov povečajo, ko se poveča njihov dohodek, tako se 
posamezniki privadijo na višji standard, kar dolgoročno gledano ne vpliva na SDP (Diener, 
2000).  
Butan že od leta 1971 zavrača BDP, kot pokazatelj uspešnosti države in namesto tega merijo 
razvoj države skozi bruto nacionalno srečo (BNS) ter fizično, socialno in spiritualno zdravje 
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državljanov in naravnega okolja. Leta 2011 je potekal zbor UN General Assembly, ki ga je 
sklical predsednik vlade Butana, kjer je povabil države k merjenju sreče v posameznih 
državah kot cilj izboljšanja javne politike (Helliwel in drugi, 2015). Leto kasneje je generalni 
sekretar Združenih Narodov Ban Ki-Moon dejal, da se gospodarska rast že predolgo uporablja 
za ocenitev stanja sreče družbe. Od takrat se 20. marec upošteva kot Mednarodni dan sreče 
oziroma International Happiness Day (Jebreili, 2016).   
 
4.1 Nacionalni in kulturni vpliv na subjektivno dobro počutje 
 
Potrebno je omeniti, da na SDP vplivajo tudi socialne spremenljivke. V raziskavi World 
Values Survey, 1994 je bilo ugotovljeno, da so bogatejši narodi srečnejši. Glavni razlog temu 
lahko pripišemo, ker imajo posamezniki v tej državi zadovoljenje minimalne nujne potrebe 
(hrana, bivališče, zdravje, oblačila), prav tako so ključne tukaj tudi človekove pravice, vendar 
obstajajo izjeme; države kot so Brazilija, Čile in Argentina, kljub nizkemu dohodku, 
prevzemajo visoko pozicijo, medtem ko države Vzhodne Evrope in Rusija, kljub višjemu 
dohodku od Brazilije, Čil in Argentine zavzemajo nižje stopnje sreče (Diener, 2000). Visoke 
rezultate latinskoameriških državah lahko pripišemo kulturnim vzrokom, medtem ko so nizki 
rezultati Vzhodne Evrope lahko rezultat nekdanjih komunističnih režimov, ki so pustili 
ekonomske in politične posledice. Izjema je prav tako Japonska, kjer imajo zelo visok 
dohodek, vendar kljub temu dosegajo nizke rezultate SDP. Leta 2000 je bila izvedena 
podobna raziskava, kjer so ugotovili, da se sreča ne dviguje v določenih državah kljub 
naraščajočemu se dohodku.  Tukaj je potrebno omeniti, da se kulture razlikujejo na tiste, ki so 
kolektivistično naravnane ali tiste, ki zajemajo bolj individualistične vzorce obnašanja. 
Individualistične kulture dajejo večjo vrednost posameznikovim mislim, izbiram in čustvom. 
V kolektivističnih kulturah so posamezniki pripravljeni žrtvovati lastne želje za voljo skupine. 
V individualističnih kulturah je značilno, da se posamezniki v le-teh kulturah ocenjujejo za 
srečnejše, vendar imajo kljub temu višje stopnje samomora. Podoben rezultat je za partnerske 
ločitve, posamezniki ocenjujejo svojo srečo v zakonu višjo, vendar imajo kljub temu višjo 
stopnjo ločitev. To bi lahko pojasnili z tem, da se v bolj individualističnih družbah, kjer imajo 
posamezniki več svobode posamezniki odločijo za spremembo situacije če v njej niso srečni, 
medtem ko v kolektivističnih družbah ljudje ostanejo v slabih odnosih zaradi družbenih norm, 
omejeno svobodo in zavoljo drugih, ti so pripravljeni žrtvovati svojo srečo za neko družbeno 
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dolžnost. Ko ti posamezniki izpolnjujejo neko družbeno normo se tako počutijo, da delajo 
nekaj kar je ''prav'' in tudi iz tega pride določena stopnja zadovoljstva (Diener, 2000). 
 
4.2 Oglaševanje in sreča - psihološki in makroekonomski vidiki 
 
Oglaševanje vzbuja negativne in pozitivne občutke. Čustva igrajo ključno vlogo pri 
oglaševanju, zato je potrebno je vzpostaviti čustveno povezavo, asociacijo in nato spomin, ki 
nas povezuje z znamko. Ponovitev večih izpostavljenosti bo pomagala vzpostaviti spomin. 
Glede na naš pozitivni ali negativni emocionalni odziv bo nas oglas privlačil ali odbil (Du 
Plessis, 2008, str. 138). Čustva so lahko pozitivna ali negativna. Posamezniki vedno stremijo 
k pozitivnim čustvom, zato je tudi cilj oglaševalcev, da vzbujajo v nas pozitivna čustva, saj se 
nam s tem prikupi tudi znamka (Du Plessis, 2008, str. 128). Du Plessis izpostavi tudi pojem 
''ad-awareness''; ki zatrjuje, da ko so posamezniki izpostavljeni večji količini oglaševalskih 
vsebin npr. oglasov na televiziji, se ti težje spomnijo, katera znamka je oglaševala produkt ali 
storitve, zato se tudi oglaševalski izdatki vsakoletno povečujejo (Du Plessis, 2008, str. 138). 
Učinke oglaševanja lahko razdelimo na pozitivne in negativne. Pozitivni so tako lahko 
izpostavljenost oglasom, ki imajo pozitivna sporočila, na primer informiranje ozaveščanje o 
produktih, dejavnostih, akcijah in zabava in negativne učinke, te lahko razdelimo v dve 
kategoriji. Prva zajema te, ki trdijo da je oglaševanje potratno, ker napihuje cene izdelkov in 
storitev. Druga trdi, da oglaševanje povzroči vrsto družbenih problemov. Družbeni in 
psihološki vpliv oglaševanja vsiljuje materializem, ciničnost, neracionalnost, sebičnost, 
tesnobo, kompetitivnost, spolno preokupacijo in izgubo samozavesti ter samospoštovanja 
(Kopf in drugi, 2011). Ortodoksni pogled na trg je prepričati “nedolžno, ranjivo množico” v 
namene ustvarjanja dobička. V praksi tako oglaševalske prakse niso vedno optimalne za 
družbo in njene posameznike, žene jih pritisk konkurence, medtem ko se sam oglaševalski 
koncept osredotoča na potrebe posameznika, zaradi tega so te velikokrat neetične in 
izkoriščevalske do stranke, velikokrat pa so narejene na nepravilen način in ne koristijo ne 
stranki in ne podjetju, ki oglašuje temveč samo povzroča nepotrebno ''oglaševalsko nesnago'' 
(Sheth in Sisodia, 2007). Kultura družbe določa kar je v tej družbi etično, marketing in 
etičnost se razlikujeta na posamezno družbo oziroma državo. Kljub temu, da z marketingom 
ustvarjamo dobiček je ključno, da ostane podjetje v etični perspektivi družbe v kateri 
oglašuje. Z globalizacijo etičnost v marketingu postaja večja težava (Pires in Stanton, 2002). 
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Kilbourne (1998) trdi, da imajo oglasi imajo zlasti negativen vpliv na otroke v razvoju kot 
tudi na odraslo identiteto (Kasser in Kanner, 2003, str. 252). 
 To se kaže na vrsto različnih načinov (Kasser in Kanner, 2003): 
● oglaševanje izdelkov, ki škodujejo (npr. hitra hrana, ki povečuje prekomerno težo in 
ostale zdravstvene težave) 
● obsesivno sekusalno preokupoacijo 
● vzdržuje stereotipe glede spola, rase, družbenega razreda, seksualne usmeritve. 
● obsesivnost okrog koncepta sreče in materializma. Eno najbolj pogostih meta sporočil, 
ki doseže potrošnike je, da je za srečo nujno potrebna materialna zadovoljitev 
● vrednost človeka je poenostavljena na nivo potrošnika, ki narekuje, da si vreden toliko 
kolikor lahko kupiš 
● ko se ljudje želijo namerno izogniti oglasom in jih ignorirati izgubljajo sposobnost 
dovzetnosti svojega socialnega okolja (npr. glasbeni koncerti imajo vse manj obiskov 
če ti nimajo v nastopih ''zvezde'', medtem ko so ti včasih predstavljali prostor za 
druženje in družbeno interakcijo) 
● oglaševanje cilja na središče družinskih struktur in s tem zmanjšuje sredstva, ki 
zagotavljajo kvalitetno skrb ter zmanjšujejo vezi sorodstva z širšim krogom družine 
● oglaševanje spodbuja družbene razlike, ki ustvarja večje razlike v mednarodni 
ekonomski strukturi (tisti, ki so do sedaj bili bolj revni imajo tako še večji občutek 
manjvrednosti, kot tisti, ki živijo v državah izobilja). 
Problematične so tudi vedno bolj invazivni načini oglaševanja, ki vedno bolj posegajo v 
prostor, kjer prej to ni bilo sprejemljivo (npr. stranišča, šole, bolnišnice). Eden izmed 
primerov premikanja polja normalnega v oglaševanju je tudi, ko je internetno podjetje IUMA 
naredilo tekmovanje, kjer so vsakemu zmagovalcu tekmovanja ponudili 5,000$, da svojega 
otroka poimenujejo IUMA. Na takšen način se sprva se družbi zdijo nove oblike posluževanja 
oglaševanja nenavadne in jih sprejmemo z ogorčenjem, vendar se prav kmalu na njih 
privadimo (Kasser in Kanner, 2003, str. 58).  
Najbolj ranljive skupine za oglaševanje so te v obdobju adolescence, ki so navadno tudi 
glavna tarča potrošništva. Adolescenti so občutljivi na vrstniški pritisk in se ne znajo pravilno 
odzvati na vprašanja dominantne kulture, ki jih izvaja medijski pritisk (Kasser in Kanner, 
2003, str. 237). Posamezniki, ki so bolj negotovi, so navadno bolj podvrženi vplivom okolja, 
npr. nezadovoljstvo z lastnim videzom ob gledanju zelo privlačnih modelov na reklamah. 
Takšni oglasi navadno prikazujejo, da se boste ob nakupu izdelka ali storitve počutili bolje 
glede sami sebe. Ti posamezniki bodo bolj podvrženi družbenemu primerjanju in imeli 
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močnejšo željo po zaslužku denarja, da pokažejo svojo lastno vrednost. Podoben miselni tok 
je tudi razlog, da je kapitalistična ekonomija prodrla v nekdanje socialistične države, kjer se je 
preko modernih medijev z oglaševanjem ''srečnega življenja'' skozi materializem ta 
ponotranjil (Kasser in Kanner. 2003, str. 253).  
 
4.2 Merjenje SDP 
 
Z letom 2005 je skupina neodvisnih raziskovalcev pričela proučevati subjektivno dobro 
počutje in srečo v državah sveta. Od leta 2012 ima ta skupina pri izdelavi poročila podoporo 
Združenih Narodov in se meri v 156 državah sveta. Poročilo ''World Happiness Report'' 
osvetljuje novejšo znanost preučevanja in merjenja sreče, ki dokazuje, da je lahko sreča 
prebivalstva kolektivno merjena in med seboj primerljiva.  Sreča med državami se v največji 
meri razlikuje na podlagi tega kako se ljudje povezujejo drug z drugim, institucijami v 
njihovem okolju in kako si delijo družbene norme. World Happiness Report v zakup vzame 
veliko količino podatkov, ki jih primarno pridobivajo iz Gallup World Poll. Podatki iz leta 
2005 in 2006 so bili na voljo v manjši razsežnosti, zato so bili združeni. V zakup je 
upoštevana tudi sprememba oblik vladanja populacij, ki vpliva na srečo prebivalstva. Sreča 
prebivalstva ali splošno dobro počutje se meri na podlagi devetih glavnih spremenljivk od 
katerih tri spremenljivke predstavljajo merjenje subjektivnega dobrega počutja, medtem ko 
šest drugih predstavlja spremenljivke za zmanjševanje mednarodnih razlik (World Happiness 
Report, 2019).  
 
Spremenljivke, ki jih vključuje (World Happiness Report, 2019) so naslednje: 
1. BDP na prebivalca v sklopu PPP (Purchasing Power Parity) ali pariteta kupne moči 
(Podatki pridobljeni s strani World Bank-World Development Indicator). 
2. Pričakovana življenjska doba (pridobljena s podatkov WHO; Global Health 
Observatory). 
3. Družbena podpora; narejena na podlagi binarnih odgovor (0 ali 1) po Gallup World 
Poll (GWP). 
4. Svoboda o odločanju o lastnem življenju narejena na podlagi binarnih odgovorov po 
Gallup World Poll. 
5. Velikodušnost; narejena po Gallup World Poll. 
6. Percepcija korupcije po Gallup World Poll. 
 
24 
7. Pozitivni učinek; povprečje smeha in uživanja ali drugih valov pozitivnega počutja. 
8. Negativni učinek; povprečje učinka skrbi, žalosti, jeze. 
Indeks sreče prebivalstva je bil vzet za spremenljivko imenovana ''Cantril life ladder'' ali ''life 
ladder''. Ta predstavlja odgovor na vprašanje; ''Če si predstavljate lestev z letvami označenimi 
od 0 na dnu do 10 na vrhu. Najvišja letev točkovana z 10 predstavlja najboljše možno 
življenje za vas, najnižja letev, točkovana z 0 pa najslabše možno življenje. Na kateri številki 
letve osebno menite, da stojite v tem trenutku v življenju?'' (Helliwell, Huang, Wang in 
Norton, 2020). 
 
4.2.1.1 Drugi načini merjenja SDP 
 
● OECD (Organizacija za gospodarsko sodelovanje in razvoj) se zaveda, da BDP ne 
predstavlja zadostne predstavitve življenjskih pogojev in izkušenj ljudi v posameznih 
državah, šele z ocenjevanjem družbenega napredka in dobrim počutjem posameznikov 
in gospodinjstev se pokaže delovanje ekonomskega sistema. OECD-jev okvir za 
merjenje dobrega počutja in napredka je zgrajen iz treh domen, ki se delijo na 
materialne pogoje, kvaliteto življenja in trajnostni razvoj (OECD, b.d.a). Meritve so 
del iniciative ''Boljše življenje'' (Better Life Initiative). OECD ocenjuje kako ljudje 
ocenjuje svoje življenje kot celoto ne samo momentarnih čustev. Vprašani so po 
ocenitvi splošnega zadovoljstva v svojem življenju (OECD, b.d.a). 
 
● Gallup World Poll (GWP) v sodelovanju z ekonomisti in psihologi proučujejo dobro 
počutje v več kot 98% celotne svetovne populacije, svoje raziskave namreč izvajajo v 
več kot 160 državah (Gallup, b.d.) Raziskava Gallup (GWP) je zelo dodelana, saj 
analizira ogromno število držav že od leta 2005 in do danes vključuje že skoraj 
celotno svetovno populacijo (Helliwel in drugi, 2015). 
 
● Eurostat meri srečo z osredotočenostjo na evropske države. Meritve izvajajo na 
podlagi treh kriterijev (Breene, 2016): 
1. zadovoljstvo z življenjem 
2. prisotnost pozitivnih občutkov in odsotnost negativnih 
3. občutek smisla. 
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5 Dohodkovna neenakost 
 
 
5.1 Pregled teorij dohodkovne neenakosti 
 
Dohodkovna neenakost in razporeditev bogastva je problematično vprašanje že od 18. 
stoletja, ko se je pojavila prva večja demografska rast. Avtorji kot so Malthus in Young so že 
takrat opozarjali na preobljudenost in bedo življenjskega standarda, politične spremembe, ki 
so se pričele pojavljati po francoski revoluciji ter novi ideji o prerazporeditvi bogastva 
(Piketty, 2013, str. 14). V sredini dvajsetega stoletja so industrializirane države doživele visok 
dvig nizkih prihodkov. V nadaljnji gospodarski in politični razpravi je ''hipoteza o naraščajoči 
plimi'' razvila idejo v skladu kateri bi regresivne ekonomske politike (tiste, ki favorizirajo 
bogatejše) koristile vsem. Kljub povečanju gospodarske rasti so delavci v tistem času imeli 
slabe pogoje ter nizke mezde, nastala je urbana beda, ki je bila veliko hujša kot tista na 
podeželju v času francoske revolucije. V obdobjih med 1870 do 1914 se je družbena 
neenakost stabilizirala in premoženje čedalje bolj skoncentriralo. Prva svetovna vojna je 
navkljub grozotostim predstavlja silo, ki je zmanjšala družbeno neenakost. Razmer so se 
zavedali vsi in pojavila so se prva socialistična in komunistična vprašanja ter gibanja z 
osnovno namero, da bi industrijski razvoj in napredek moral prinašati večjo enakost in ne 
slabše življenjske pogoje, otroško delo ter urbano bedo. Marx je, zato želel utemeljiti 
protislovja kapitalistične ureditve ponuditi boljši ekonomski model, ki je temeljil na 
neskončni akumulaciji kapitala ter izkoriščanju brez naravnih omejitev (Piketty, 2013, str. 
18—23). V 30-tih letih 20. stoletja je Kuznets predstavi optimističnejši uvid v kapitalistično 
gospodarstvo z idejo, da se dohodkovna neenakost zmanjšala in stabilizirala sama po sebi. 
Podobne misli se je posluževal Solow, ki je verjel, da se vsi dejavniki (proizvodnja, dohodek, 
profit, plače, kapital,..) napredujejo v istem ritmu (Piketty, 2013, str. 23—26). Ekonomske 
politike so bile usmerjene v dajanju več denarja tistim na dnu ali na sredini v namen, da bodo 
od tega imeli koristi tisti spodaj kot tisti zgoraj (Stiglitz, 2015). Kljub idejam o neenakosti se 
ekonomska misel tistega časa prikrajša na podlagi konkretnih, statičnih podatkov, ki so na 
srečo v večji meri na voljo v zadnjih desetletjih. V največji meri so podatki prvotno bili 
pridobljeni na podlagi statistike obdavčitev, kjer se zahteva davčna osnova (Piketty, 2013, str. 
29). Od sedemdesetih let 20. stoletja se dohodkovna neenakost ponovno občutno povečuje. 
Združene države Amerike v razvitem svetu predstavljajo ekonomijo, ki zmaguje v večanju 
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neenakosti, tesno ji sledi Združeno kraljestvo; dvigovanje dohodkovne neenakosti je po vseh 
evropskih državah trend in se je po GINI koeficientu v zadnjih 25 letih povečalo, državi kot 
sta Francija in Norveška pa predstavljata dve redkih, kjer jima je uspelo obiti trend (Stiglitz, 
2015).  
 
5.2 Oglaševanje in neenakost 
 
Sledeč paradigmi (post)keynesianske teorije oglaševanje prispeva k ustvarjanju gospodarske 
rasti. V gospodarstvu obstajajo neizkoriščene kapacitete proizvodnih faktorjev in oglaševanje 
povečuje efektivno povpraševanje. S povečevanjem efektivnega povpraševanja oglaševanje 
dviguje gospodarsko rast in veča dohodke potrošnikov (Lah, 2007). Oglašavanje deluje kot 
ekonomski multiplikator in ne veča samo števila delovnih mest na področju oglaševanja, 
temveč tudi vpliva na povečanje zaposlitev v celotnem gospodarstvu. Po študiji narejeni v 
ZDA leta 2014 je oglaševanje vplivalo na kar 14% delovne populacije. Ena oseba, ki je 
direktno zaposlena v oglaševanju tako podpira 34 drugih delovnih mest najrazličnejših panog 
(Levesque, Flanagan, Lauritano, 2015). 
Sledeč neoklasični teoriji oglaševanje ne prispeva k gopodarski rasti. Povečanje oglaševalskih 
izdatkov na makroekonomski ravni nima vpliva na gospodarsko rast. Tista podjetja, ki 
oglašujejo le jemljejo povpraševanje drugim podjetjem. Večanje oglaševalskih izdatkov 
nekaterim ekonomskim subjektom položaj poslabša, nekaterim pa izboljša, vendar v agregatu 
ostaja situacija nespremenjena in ima zato nevtralen učinek (Lah, 2007). 
Čez perspektivo Wilkinson in Pickett lahko trdimo, da oglaševanje sovpada z večjo 
neenakostjo. V državah, kjer je oglaševanja več, je višja tudi stopnja neenakosti in obratno. V 
bolj egalitarnih državah, kot je Slovenija je oglaševanja manj, medtem ko je v državah z večjo 
neenakostjo npr. ZDA, oglaševanja več. "Poraba za oglaševanje se spreminja tudi z 
neenakostjo - v bolj neenakih državah se večji delež bruto domačega proizvoda porabi za 
oglaševanje. ZDA in Nova Zelandija tako porabita za oglaševanje dvakrat več kot Norveška 
in Danska" (Wilkinson in Pickett, 2009, str. 223). 
 
5.3 Merjenje dohodkovne neenakosti 
 
Obstajajo trije različni kriteriji finančne neenakosti: dohodek, konsumpcija in bogastvo. Izraz 
neenakost navadno povezujemo z dohodkovno neenakostjo, saj je tudi najbolj merljiva 
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lastnost glede na omenjene tri (Goda, Stewart in Torres, 2016). Neenakost merimo na različne 
načine, sestavni del merjenja neenakost je merjenje rezultatov ter neenake možnosti. V tem 
raziskovalnem delu je ključno merjenje rezultatov, kjer govorimo o merjenju dohodkovne 
neenakosti. Dohodek gospodinjstva, kamor spada zaslužek, samozaposlitev, dohodek od 
kapitala ter javni denarni transferji, je definiran kot razpoložljiv dohodek gospodinjstva v 
določenem letu. Pri tem se odštejejo dohodnine ter prispevki za socialno varnost. 
Dohodkovna neenakost se sodi na podlagi dohodka zasluženega v gospodarstvu, navadno na 
celoten neto dohodek članov gospodinjstva v upoštevanju njihove starosti ter številom članov 
gospodinjstva (v to so upoštevana tudi nadomestila za prehrano, prevoz na delo, pokojnine, 
nadomestila za brezposelnost nadomestila za bolniško odsotnost, štipendije, družinski in 
socialni prejemki, obresti, dividende, denarne transferje ipd.). Z dohodkovno neenakostjo pa 
sovpada tudi neenakost subjektivnega zadovoljstva merjena kot odstopanje življenjskega 
zadovoljstva (Helliwell in drugi, 2017).  
Ko govorimo o dohodkovni neenakosti je pomembno opozoriti na premoženjsko neenakost, 
ki ni nujno v korelaciji s dohodkovno neenakostjo. Premoženjska neenakost se v zadnjih 30-
letih na vzponu. Tako ima vrhnji 1% Američanov v lasti kar 35% celotnega ameriškega 
bogastva (Stiglitz, 2015). Gini koeficient je bistveno različen pri premoženjski neenakosti kot 
je pri dohodkovni neenakosti. V nekaterih državah je dohodkovna neenakost nizka, vendar je 
premoženja neenakost visoka (Goda in drugi, 2016). 
 
5.3.1 Ginijev koeficient 
 
Je najpogostejši način merjenja družbene neenakosti. Nanaša se na na porazdelitev 
nacionalnega dohodka oziroma bogastva (Agarwal, 2017). Ginijev koeficient koncentracije je 
ekonomska meritev prihodkovne neenakosti, ki temelji na Lorenzovi krivulji. Družba, kjer je 
Ginijev koeficient 0.0 ima popolnoma egalitarno družbeno razdelitev. Višja kot je vsota od 
števila 0, večja bo neenakost v družbi.  
  
Slika 5.3.1a prikazuje pregled GINI koeficienta med letom 1820 —2010, ki je bila narejen s 
strani Christoph Lakner (World Bank) in Branko Milanovic (City University of New York). 
Lakner, Milanovič kot tudi Bourguignon 2015 dokazujejo, da se na podlagi GINI koeficient v 
začetku 21.stoletja globalna neenakost prične zmanjševati (Chappelow, 2020). 
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Vir: https://www.investopedia.com/terms/g/gini-indeks.asp (03.08.2020) 
 
Drugačno perspektivo merjenja neenakosti nam pokaže slika 5.3.1b, katere avtor Piketty trdi, 
da se je med leti 1980—2018 dohodkovna neenakost povečala; tako se je delež zgornjega 
decila (10% tistih, ki zaslužijo največ) vsakoletno povečuje v vseh državah, kljub temu je ta v 
















Slika 5.1 Gibanje GINI koeficienta držav sveta med 1820 in 2010 
Slika 5.2 Rast neenakosti v Indiji, ZDA, Rusiji, Kitajski in Evropi med 1980 in 2018 
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Pomanjkljivosti GINI koeficienta so, da se metrika zanaša samo na razpoložljive BDP 
podatke kot tudi podatke o dohodku, s tem se ne upoštevajo neuradno ekonomske aktivnosti 
(siva ekonomija), ki so prisotne v vsaki državi. Velikokrat siva ekonomija predstavlja večji 
delež prave ekonomske produkcije v državah v razvoju. Točne podatke je še težje pridobiti o 




5.3.2 Razmerje kvintilnih razredov 
 
Je alternativni način merjenja dohodkovne neenakosti in primerja različne točke v 
dohodkovni distribuciji npr. koliko več dohodka prejmejo tisti na skrajnem vrhu v primerjavi 
s tistimi na sredini ali na dnu. Prebivalstvo se razvrsti v 5 ali 10 kvintilnih razredov. V 
najnižjem razredu je prebivalstvo, ki zajema 20% ali 10% najnižjega razpoložljivega 
ekvivalentnega dohodka, medtem ko je v petem kvintnem razredu prebivalstvo z 20% ali 10% 
najvišjega razpoložljivega ekvivalentnega dohodka. Višja kot sta ginijev koeficient in 
razmerje kvintilnih razredov večja je dohodkovna neenakost med gospodinjstvi (SURS b.d.). 
Poznamo tri načine odstotkovnega razmerja (McGuinness, 2018; OECD, 2020): 
● P80/P10 razmerje primerja dohodek nekoga pri 80 odstotkovni distribuciji (to je 
točka, kjer ima 80% posameznikov nižji dohodek in 20% višji dohodek) z nekom pri 
20 odstotkovni (točka, kjer ima 20% posameznikov nižji dohodek in 80% višji) 
(McGuinness, 2018) 
● P90/P10 razmerje, ki temelji na razmerju med vrednostjo zgorjnje meje devetega 
decila in razmerja prvega decila (10% tistih, ki imajo najvišji dohodek v primerjavi s 
10%, ki imajo najnižji dohodek) Primerja dohodek nekoga pri 90 odstotkovni 
distribuciji (to je točka kjer ima 90% posameznikov nižji dohodek in 10% ima višji 
dohodek) z nekom pri 10 odstotkovni (točka kjer ima 10% posameznikov nižji 
dohodek in 90% višji dohodek) (McGuinness, 2018). 
● P90/P50, ki temelji na merjenju zgornje mejne vrednosti devetega decila na srednji 
dohodek (McGuinness, 2018). 
● S80/S20, ki temelji na merjenju povprečnega dohodka 20% tistih, ki imajo v družbi 
najvišji dohodek in 20% tistih, ki imajo najnižjega (OECD, 2020). 
● P50/P10, ki temelji na merjenju mediane dohodka do zgornje mejne vrednosti prvega 
decil (OECD, 2020). 
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Slika 5.3.2 iz leta 2018 prikazuje porazdelitev zgornjega 10 decila (zgornji 10%, ki imajo 
najvišji zaslužek). Ta je bil 34% v Evropi, 41% na Kitajskem, 46% v Rusiji, 48% v Združenih 
državah Amerike, 54% v sub-saharski Afriki in Indiji, 56% v Braziliji ter kar 64% na 
bližnjem Vzhodu (Pazzanese, 2020). 
 
5.3.3 Ostale metode 
 
Dohodkovna neenakost se lahko tudi upošteva na podlagi tega kolikšnemu deležu 
prebivalstva se dodeli delež razpoložljivega gospodinjskega dohodka. Leta 2016 se je v 
Združenem Kraljestvu 44% razpoložljivega gospodinjskega dohodka dodelilo najbogatejšim 
20% prebivalstva, medtem ko se je 6% razpoložljivega gospodinjskega dohodka dodelilo 
najrevnejšim 20% prebivalstva. V zadnjih treh desetletjih se ta trend zmanjšuje in 
dohodkovna neenakost v razvitih ekonomijah postaja vse večja. Če tako pogledamo zgornji 
1% prihodkov najbogatejših v ZDA lahko vidimo, da se je med 1980 in 2013 njihov dohodek 
povečal za 143%. Če pogledamo zgornji 0.1% najbogatejših lahko vidimo, da se je njihov 
prihodek dvignil za kar 236% (ob upoštevanju inflacije). V istem obdobju 33 let, se je 
prihodek gospodinjstev v sami mediani povečal le za 9%. Med leti 1979 in 2006 se je spodnji 
petini povečalo povprečno število delovnih ur za 22%, ter plače dvignile za samo 5% (ob 
Slika 5.3 Porazdelitivev zgornjega decila leta 2018 na Kitajskem, Rusiji, ZDA, pod saharski 
Afriki, Indiji, Braziliji, Bližnjem vzhodu in v Evropi 
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upoštevanju inflacije), hkrati je njihova produktivno narasla za kar 74.5%. Ob vsem naštetem 
se je število izobraženega prebivalstva podvojilo, vendar se urna postavka za Američane, ki 
imajo opravljen dodiplomski študij v zadnjih tri desetletjih zmanjšuje (Stiglitz, 2015). 
Dohodkovni delež lahko merimo tudi na podlagi davčne napovedi. V nasprotju z ostalimi 
metodami s to metodo upoštevamo samo davkoplačevalce in ne vse posameznike v družbi ter 
samo obdavčen dohodek. Navadno se načini merjenja dohodkovne neenakosti ne skladajo 
med sabo, če vzamemo za primer Združeno kraljestvo je vidno, da se delež najbogatejšega 
1% povečuje, medtem ko GINI koeficient postaja vedno bolj stabilen, prav tako kot se 
zmanjšuje P90/P10 delež (McGuinness, 2018). 
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6.1 Metodološka izhodišča 
 
Magistrska naloga temelji na statistični analizi štirih enot opazovanja. Analiza korelacij bo 
upoštevana na podlagi 27 držav Evropske unije ter Združenega kraljestva, Norveške, 
Japonske, Združenih držav Amerike ter Butana. Časovno se bomo omejili na obdobje od 2005 
do 2019. Za vsako od 32 držav bomo izračunali korelacijo med; 
a) izdatki za oglaševanje na prebivalca; BDP na prebivalca, indeksom sreče ter 
koeficientom dohodkovne neenakosti. 
b) Izdatki za oglaševanje kot odstotkom BDP; BDP na prebivalca, indeksom sreče ter 
koeficientom dohodkovne neenakosti. 
Izbrane korelacije bomo analizirali na podlagi različnih statističnih virov. Podatke bomo 
jemali iz sledečih baz: 
1. Izdatke v oglaševanja bomo vzeli iz baze podatkov WARC, ki je dostopna na 
(https://www-warc-com.nukweb.nuk.uni-lj.si/data/adspend). Pridobljene podatke o 
izdatkih v oglaševanje bomo delili s številom prebivalstva posameznih držav ter 
izračunali kot odstotni delež BDP (tabela Č in tabela D). 
2. Gospodarska rast (BDP) ali bruto domači proizvod na prebivalca bo vzet iz 
podatkov dostopnih na EUROSTAT za države članice EU ter World Bank za 
ostale izbrane države (tabela F). 
3. Kazalnik sreče prebivalstva bo vzet iz baze podatkov subjektivnega dobrega 
počutja po World Happiness Report (tabela G) 
4. Koeficient dohodkovne neenakosti bo vzet iz baze OECD, ki primerja 
dohodkovno neenakost na podlagi razmerja P90/P10 (tabela H). 
 
6.2 Metodološko pojasnilo 
 
Za analizo povezanosti štirih spremenljivk bomo uporabili Pearsonov koeficient korelacije, ki 
predstavlja linearne povezanosti spremenljivk X in Y in je najpogosteje uporabljena mera 
dokazovanja (Nickolas, 2020). Potrebno je dodati, da Pearsonov koeficient dokazuje le 
povezanost dveh spremenljivk, ne dokazuje pa vpliv ene na drugo, torej ne pojasnjuje vzročne 
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povezanosti dveh spremenljivk. S Pearsonom torej dokažemo samo sovpadanje ali 
nesovpadanje dveh spremenljivk in odgovorimo na dva vprašanja, kako močna je povezanost 
med spremenljivkama ter če povezanost sploh obstaja (BenStat, b.d)  
Pomanjkljivosti Pearsonovega koeficienta so v tem, da ne razločuje med odvisno 
spremenljivko in neodvisno spremenljivko. Če bi torej želeli prikazati korelacijo med visoko 
kalorijsko dieto in diabetesom, bi dobili rezultat visoke korelacije, vendar bi prav tako lahko 
dobili visoko korelacijo, če bi spremenljivke obrnili. Kar pomeni, da ne moremo skepati, da 
naj bi visoka kalorijska dieta povzročala diabetes in prav tako ne moremo sklepati, da 
diabetes povzroča visoko kalorijsko dieto (Glen, 2020). 
Pearsonov koeficient (r) se računa po sledeči enačbi:  
 
Pri čemer je 
zx                    vrednost spremenljivke X 
zy                    vrednost spremenljivke Y 
N                     število vseh statističnih enot.  
 
Vrednost Pearsonovega koeficienta se giblje med -1 in 1. Pri vrednosti 0 Pearsonov koeficient 
0 označuje nepovezanost ene spremenljivke med drugo. Pri vrednosti 1 označuje popolno 
funkcijsko povezanost, pri vrednosti -1 pa predstavlja popolno negativno povezanost 
(BenStat, b.d). Pozitivna povezanost med spremenljivkama obstaja, ko so vrednosti obeh 
spremenljivk visoke ali nizke, takrat bo Pearsonov koeficient 1, medtem ko bodo vrednosti 
ene spremenljivke visoke ter druge nizke (ali obratno) Pearsonov koeficient -1 (Statistik, 
b.d.). Ko je koeficient negativen torej to pomeni, da se spremenljivki gibata v obratni smeri. 
Primer negativne korelacije je, če so zunaj višje temperature, uporabimo manj segrevanja 
notranjih prostorov, če bo temperatura zunaj nižja, bo tudi večja poraba kurjave (Nickolas, 
2020).  
Za statistično sklepanje o korelaciji moramo postaviti ničelno in osnovno hipotezo, ki sta 
(BenStat, b.d.): 
● H0: r = 0, spremenljivki nista linearno povezani, 




Iz tega se zanesemo na t statistiko, ki jo izračunamo z vrednostjo korelacijskega koeficienta. 
Stopnja značilnosti, ki si jo izberemo je 5% in 1% oziroma P < 0.05 ali P < 0.01. 
 
Za merjenje moči Pearsonovega koeficienta in interpretacijo le-tega uporabljamo spodnjo 
lestvico (Statistik b.d.). 
● 0,00 – ni povezanosti 
● 0,01-0,19 – neznatna povezanost 
● 0,20-0,39 – nizka/šibka povezanost 
● 0,40-0,69 – srednja/zmerna povezanost 
● 0,70-0,89 – visoka/močna povezanost 
● 0,90-0,99 – zelo visoka/zelo močna povezanost 
● 1,00 – popolna (funkcijska) povezanost 
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7 Rezultati  
 
 
7.1 Razvrščanje držav v skupine 
 
Za lažjo interpretacijo rezultatov bomo države razvrstili v skupine. Države Evropske unije so 
razvrščene v dve skupini, glede na čas njihove priključitve evropski skupnosti. Države 
Skandinavije so zaradi visokih rezultatov, ki jih dosegajo v vsakoletni raziskavi World 
Happiness Report razvrščene v svojo skupino. Japonska ter ZDA sta državi, kjer so 
oglaševalski izdatki med najvišji na svetu, zato sta ti razvrščeni v svojo skupino. Tekom 
analize so bili podatki skromni ali neobstoječi za Butan, zato je ta bil iz naloge izključen.  
 
Ustvarjanje skupin držav za interpretacijo rezultatov 
1. EU stare članice  
Belgija, Francija, Nemčija, Italija, Luksemburg, Nizozemska, Danska, Irska, Združeno 
kraljestvo (zapustila 31.01.2020), Grčija Portugalska, Španija, Avstrija, Finska, 
Švedska 
2. EU nove članice 
Ciper, Češka, Estonija, Madžarska, Latvija, Litva, Malta, Poljska, Slovaška,  
Slovenija, Bulgarija, Romunija, Hrvaška 
3. Skandinavija 
Norveška, Danska, Finska, Švedska 
4. Drugo 
Združene države Amerike in Japonska 
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7.2 Korelacije: oglaševanje/prebivalca 
 
 
7.2.1 Pearsonov koeficient: oglaševanje/prebivalca in BDP/prebivalca1  
 
 
Tabela 7.1 Koeficienti korelacije in stopnja značilnosti po državah adspend/captia in 
BDP/capita za obdobje med 2005 in 2019  
 Pearson Stopnja značilnosti 
Avstrija 0,8827682 ,000 
Belgija 0,481504652 ,069 
Bolgarija 0,968136457 ,000 
Češka 0,952280049 ,000 
Ciper 0,624118895 ,013 
Danska 0,789549447 ,000 
Estonija 0,84926745 ,000 
Finska 0,632086263 ,011 
Francija 0,735864526 ,002 
Grčija 0,977396325 ,000 
Hrvaška 0,429891457 ,110 
Irska 0,242798719 ,383 
Italija 0,946314006 ,000 
Japonska 0,521592661 ,046 
Latvija 0,351882982 ,198 
Litva 0,427591854 ,112 
Luxemburg -0,195485511 ,486 
Madžarska 0,82467233 ,000 
Malta -0,564350405 ,028 
Nemčija 0,85546856 ,000 
Nizozemska 0,214431073 ,443 
Norveška -0,203845401 ,446 
Poljska 0,915539956 ,000 
Portugalska 0,74258286 ,002 
Romunija -0,226667481 ,417 
Slovaška 0,836997616 ,000 
Slovenija 0,838749907 ,000 
Španija 0,636186465 ,011 
Švedska 0,915735206 ,000 
ZDA 0,77399122 ,001 
Združeno kraljestvo 0,869143988 ,000 
 
Pri državah, katerih stopnja značilnosti je obarvana z rdečo barvo, povezanost ni statistično 
značilna. Pri država, katerih stopnja značilnosti ni obarvana z rdečo so države, ki imajo 
statistično značilnost povezanost, te interpretiramo naprej. Kot je razvidno v tabeli 7.1, 
                                                        
1 Rezultati korelacij na podlagi WARC podatkov o oglaševanju deljenim s številom prebivalstva za celotno 




statistična povezanost obstaja pri 22 od 31 državah, pri tem je najmočnejša v Grčiji. Potrebno 
je vzeti v obzir, da se države z vidika oglaševanja med seboj razlikujejo (tabela A). Korelacija 
je dosegla visoke vrednosti, saj je pri kar tretjini dosegla visoko vrednost korelacije, kjer je 
koeficient nad 0,9.   
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Na osnovi tabele 7.2, ki nam kaže kategorizacijo držav povezanosti med oglaševalskimi 
izdatki/prebivalca in BDP/prebivalca, lahko sklenemo, da ni bistvene razlike med skupinami 
držav, ter da je korelacija v veliki večini srednje zmerne povezanosti. Linearna pozitivna 
povezanost med starimi članicami je v celoti 100% in večina držav, kjer obstaja statistična 
povezanost zavzema močno povezanost med spremenljivkama. Linearna pozitivna 
povezanost je med novimi članicami kar 88%, odstopa samo Malta. Podoben Pearsonov 
koeficient zavzemajo skandinavske države, kjer je 100% pozitivna povezanosti in ima 
Švedska Pearsonov koeficient kar 0,9. Dve največjih oglaševalskih ekonomij na svetu 
Japonska ter ZDA zavzemata 100% zmerno pozitivno povezanost.  
Med vsemi analiziranimi 31-timi državami, za spremenljivki oglaševanje/prebivalca in 
BDP/prebivalca obstaja statistično značilna povezanost. Pearsonov koeficient vseh 




    
7.2.2 Oglaševanje/prebivalca in indeks sreče 
 
 
Tabela 7.3 Koeficienti korelacije in stopnja značilnosti po državah adspend/captia in indeks 
sreče za obdobje med 2005 in 2019. 
 Pearson Stopnja značilnosti 
Avstrija 0,037024 0,909 
Belgija -0,622474173 0,31 
Bolgarija 0,867766712 0,01 
Češka 0,78997754 ,002 
Ciper 0,761506312 ,004 
Danska -0,81444721 ,782 
Estonija 0,861424973 ,000 
Finska -0,03478627 ,915 
Francija 0,15407879 ,599 
Grčija 0,889316998 ,000 
Hrvaška -0,99656421 ,758 
Irska 0,335282168 ,263 
Italija 0,781379402 ,001 
Japonska -0,06069516 ,837 
Latvija -0,169522499 ,580 
Litva 0,440201914 ,115 
Luksemburg -0,154958771 ,649 
Madžarska 0,778591685 ,003 
Malta -0,99849829 ,770 
Nemčija 0,412997341 ,142 
Nizozemska 0,534172232 ,060 
Norveška 0,479339335 ,192 
Poljska 0,836510671 ,001 
Portugalska 0,663793248 ,019 
Romunija 0,163828964 ,593 
Slovaška 0,59271592 ,055 
Slovenija 0,579855854 ,048 
Španija 0,790225105 ,001 
Švedska 0,018642826 ,950 
ZDA -0,657876373 ,011 
Združeno kraljestvo -,0308002993 ,920 
 
Pri državah, katerih stopnja značilnosti je obarvana z rdečo barvo, povezanost ni statistično 
značilna. Pri država, katerih stopnja značilnosti ni obarvana z rdečo so države, ki imajo 




statistična povezanost obstaja pri 13 od 31-tih analiziranih držav, pri tem je najmočnejša v 
Grčiji pri korelaciji 0,88. Potrebno je vzeti v obzir, da se države z vidika oglaševanja med 
seboj razlikujejo (tabela A). Relacija ni izrazito močna, saj samo šestina držav zavzema 
močno linearno povezanost večjo od 0,79 in nobena nad 0,9. 
































    
 
- 0,40-0,79 
Belgija   ZDA 
 
- nad 0,80 
    









Na osnovi tabele 7.4; kategorizacija držav povezanosti med oglaševalskimi izdatki/prebivalca 
in indeksom sreče, lahko sklenemo, da ni bistvene razlike med skupinami držav, ter da je 
korelacija v veliki večini srednje pozitivne povezanosti. Linearna pozitivna povezanost med 
starimi članicami je 80%. Najmočnejšo povezanost korelacij zavzemajo geografsko južno 
pozicionirane države EU kot so Portugalska, Španija, Italija in Grčija, tem državam ni samo 
skupna klima in način življenja, vendar tudi ekonomska preteklost finančnih dolgov in 
ekonomske ranljivosti vseskozi od 1990 do 2010. Linearna pozitivna povezanost je med 
novimi članicami kar 100%. Pri skandinavskih državah povezanost oglaševanja/prebivalca in 
indeksom sreče ni statistično značilna. V ZDA je povezanost statistično značilna in zmerno 
negativno močna.  
Med vsemi analiziranimi 31-timi državami, za spremenljivki oglaševanje/prebivalca in 
indeksom sreče obstaja statistično značilna povezanost. Pearsonov koeficient vseh 




    
7.2.3 Pearsonov koeficient: oglaševanje/prebivalca in dohodkovna neenakost 2 
 
 
Tabela 7.5 Koeficienti korelacije in stopnja značilnosti po državah adspend/captia in 
koeficient dohodkovne neenakosti za obdobje med 2005 in 2018  
 Pearson Stopnja značilnosti 
Avstrija -0,329716209 ,295 
Belgija 0,25253169 ,932 
Bolgarija 0,601998609 ,029 
Češka -0,363174202 ,202 
Danska 0,522157278 ,229 
Estonija -0,918763733 ,000 
Finska 0,788832083 ,915 
Francija 0,35615448 ,940 
Grčija -0,44250724 ,113 
Irska 0,397491384 ,179 
Italija -0,776408107 ,002 
Japonska -0,976765265 ,138 
Latvija 0,798531885 ,001 
Litva 0,440435944 ,115 
Luksemburg -0,672309535 ,328 
Madžarska 0,371523356 ,211 
Nemčija 0,430624566 ,287 
Nizozemska -0,375741599 ,463 
Norveška -0,271854663 ,419 
Poljska -0,828018463 ,000 
Portugalska -0,774633917 ,001 
Romunija 0,287259414 ,341 
Slovaška -0,506961701 ,064 
Slovenija 0,067143581 ,820 
Španija -0,827840695 ,001 
Švedska 0,393258877 ,441 
ZDA -0,674092181 ,212 
Združeno kraljestvo 0,119233718 ,685 
 
Pri državah, katerih stopnja značilnosti je obarvana z rdečo barvo, povezanost ni statistično 
značilna. Pri država, katerih stopnja značilnosti ni obarvana z rdečo so države, ki imajo 
statistično značilnost povezanost, te interpretiramo naprej. Kot je razvidno v tabeli 7.5, 
statistična povezanost obstaja pri sedmih od 28-tih analiziranih držav, pri tem je najmočnejša 
                                                        




v Estoniji pri negativni korelaciji -0,91. Potrebno je vzeti v obzir, da se države z vidika 
oglaševanja med seboj razlikujejo (tabela A), ter da smo iz analize morali zaradi pomanjkanja 
podatkov izključiti Ciper, Hrvaško in Malto. Analiza je bila zaradi pomanjkljivosti podatkov 
narejena samo med leti 2005 do 2018 za 28 držav. Relacija ni izrazito močna, saj samo 
Estonija zavzema vrednost nad -0,9. 
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Na osnovi tabele 7.6 je pozitivna linearna povezanost med oglaševanjem/prebivalca in 
koeficientom dohodkovne neenakosti značilna za 7 od 28 držav. Pri starih članicah je 100% 
negativna linearna korelacijo. Ponovno je zanimivo, da podobno kot pri gospodarski rasti 
Italija, Portugalska in Španija zavzemajo podobne vrednosti. Pri novih članicah je pozitivna 
linearna povezanost samo 50%. Za skandinavske države ni značilna povezanost med 
oglaševanjem/prebivalca in koeficientom dohokdovne neenakosti. Enako lahko sklepamo za 
dve največji oglaševalski ekonomiji ZDA in Japonska, kjer statistične povezanosti ni.  
 
Med vsemi analiziranimi 28-timi državami, za spremenljivki oglaševanje/prebivalca in 
koeficient dohodkovne neenakosti statistična povezanost ni značilna. Pearsonov koeficient 
vseh analiziranih držav znaša -0,25. Analizirani spremenljivki ne sovpadata.
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7.2.4 Kategorizacija rezultatov za meritev oglaševanje/prebivalca 
 
 
Tabela 7.7 Kategorizacija glede na moč povezanosti in stopnjo značilnosti med 
oglaševanjem/prebivalca; BDP/prebivalca, indeksom sreče in koeficientom dohodkovne 
neenakosti 
oglaševanje/prebivalca BDP/preb. indeks sreče koef. dohodkovne 
neenakosti 
Pearsonov koeficient 0,802 0,765 -0,259 
Stopnja značilnosti 0,000 0,000 0,184 
Število analiziranih enot v 
vzorcu 
31 31 28 
 
Na osnovi tabele 7.7 lahko pridemo za meritev oglaševanje/prebivalca do ključnih sklepov, ki 
so, da 
1. pri meritvi oglaševanje deljeno s številom prebivalstva ter BDP deljen s številom 
prebivalstva obstaja močna statistično značilna povezanost. Spremenljivki sovpadata in se 
gibata v isti smeri med izračunanim obdobjem, kar pomeni, da ko se je dvignila količina 
oglaševalskih izdatkov, se je dvigoval tudi BDP. 
2. pri meritvi oglaševanje deljeno s številom prebivalstva ter indeksom sreče obstaja 
zmerno močna statistično značilna povezanost. Spremenljivki se gibata v isti smeri, kar 
pomeni, da ko se dvignili oglaševalski izdatki, se je dvigoval tudi indeks sreče. Izjema so 
ZDA, kjer je korelacija negativna. Tam sta spremenljivki negativno sovpadali, kar pomeni, da 
ko so se dvignili oglaševalski izdatki, je indeks sreče padal. 
3. pri meritvi oglaševanje deljeno s številom prebivalstva ter koeficientom dohodkovne 
neenakosti lahko opazimo, da ne obstaja statistično značilna povezanost. Med 
spremenljivkama ni povezanosti.  
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7.3 Korelacije: % oglaševnaje od BDP 
 
7.3.1 Pearsonov koeficient: % oglaševalskih izdatkov od BDP in BDP/prebivalca3 
 
Tabela 7.8 Koeficienti korelacije in stopnja značilnosti po državah za % adspend od BDP in 
BDP/prebivalca za obdobje med 2005 in 2019 
 Pearson Stopnja značilnosti 
Avstrija 0,813950665 ,000 
Belgija -0,753484645 ,001 
Bolgarija 0,59173091 ,020 
Češka -0,65449431 ,008 
Ciper 0,019618693 ,947 
Danska -0,4447318 ,097 
Estonija -0,23308899 -,233 
Finska 0,237886765 ,394 
Francija 0,036931991 ,895 
Grčija 0,848312159 ,000 
Hrvaška -0,053577081 ,852 
Irska -0,25187731 -,251 
Italija 0,712107824 ,003 
Japonska -0,278276293 ,316 
Latvija -0,873515924 ,000 
Litva -0,747055477 ,001 
Luksemburg -0,302600812 ,274 
Madžarska -0,534389662 ,040 
Malta -0,960396776 ,000 
Nemčija -0,76420219 ,001 
Nizozemska -0,675903337 ,006 
Norveška -0,18808104 ,502 
Poljska -0,779743926 ,001 
Portugalska 0,156168907 ,578 
Romunija 0,930786173 ,000 
Slovenija 0,717656423 ,003 
Španija 0,493734527 ,062 
Slovaška 0,783861434 ,001 
Švedska 0,053851773 ,844 
ZDA -0,492911357 ,061 
Združeno kraljestvo 0,790987367 ,000 
                                                        
3 Rezultati korelacij na podlagi WARC podatkov o oglaševanju deljenim z BDP za celotno opazovano obdobje 





Pri državah, katerih stopnja značilnosti je obarvana z rdečo barvo, povezanost ni statistično 
značilna. Pri država, katerih stopnja značilnosti ni obarvana z rdečo so države, ki imajo 
statistično značilno povezanost, te interpretiramo naprej. Kot je razvidno v tabeli 7.8, 
statistična povezanost obstaja pri 21 od 31-tih analiziranih držav, pri tem je najmočnejša v 
Romuniji pri negativni korelaciji -0,96. Potrebno je vzeti v obzir, da se države z vidika 
oglaševanja med seboj razlikujejo (tabela A). Relacija ni izrazito močna, saj samo pri dveh 
državah presega vrednost na 0,9.  
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Spremenljivki, ki smo jih vzeli v obzir sta odstotni delež oglaševanja od BDP in BDP deljen s 
številom prebivalstva. Na podlagi tabele 7.9, je pozitivna linearna povezanost med 
oglaševanjem/prebivalca in BDP/prebivalca značilna za 42% analiziranih držav. Pozitivna 
relacija za stare članice je 50% in najmočnejša pri Grčiji z vrednostjo 0,84. Pri novih članicah 
je pozitivna relacija samo 30% in najmočnejša v Romuniji. Koeficient ima pri ZDA zmerno 
močno negativno povezanost. Države imajo večinoma negativno povezanost med 
spremenljivkama.  
 
Med vsemi analaziranimi 31-timi državami, za spremenljivki % oglaševanje od BDP in 
BDP/prebivalca, statistična povezanost ni značilna. Pearsonov koeficient vseh analiziranih 
držav znaša 0,051 pri statistični značilnosti 0,785. Analizirani spremenljivki ne sovpadata.
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7.3.2 Pearsonov koeficient: % oglaševalskih izdatkov od BDP in indeks sreče4 
 
 
Tabela 7.10 Koeficienti korelacije in stopnja značilnosti po državah za % adspend od BDP in 
indeksom sreče za obdobje med 2005 in 2019 
 Pearson Stopnja značilnosti 
Avstrija 0,052145485 ,872 
Belgija 0,120862833 ,711 
Bolgarija 0,707105924 ,015 
Češka -0,581157029 ,047 
Ciper -0,151623152 ,640 
Danska 0,745144336 ,002 
Estonija -0,459022757 ,115 
Finska 0,276066568 ,385 
Francija 0,306273742 ,288 
Grčija 0,648395429 ,017 
Hrvaška 0,584464739 ,046 
Irska 0,729196552 ,005 
Italija 0,671696602 ,009 
Japonska 0,601483733 ,023 
Latvija 0,842311555 ,000 
Litva -0,460046295 ,098 
Luksemburg -0,065732607 ,849 
Madžarska -0,366807983 ,241 
Malta -0,851131004 ,001 
Nemčija -0,771792582 ,001 
Nizozemska 0,275373877 ,364 
Norveška -0,108587469 ,782 
Poljska -0,410651743 ,185 
Portugalska 0,367964425 ,241 
Romunija 0,91617513 ,000 
Slovaška -0,87649518 ,000 
Slovenija 0,351623789 ,264 
Španija -0,26964091 ,353 
Švedska 0,1014974 ,730 
ZDA 0,501023785 ,068 
Združeno kraljestvo 0,349569182 ,221 
 
 
                                                        
4 Rezultati korelacij na podlagi WARC podatkov o oglaševanju deljenim z BDP za celotno opazovano obdobje 




Pri državah, katerih stopnja značilnosti je obarvana z rdečo barvo, povezanost ni statistično 
značilna. Pri država, katerih stopnja značilnosti ni obarvana z rdečo so države, ki imajo 
statistično značilno povezanost, te interpretiramo naprej. Potrebno je vzeti v obzir, da se 
države z vidika oglaševanja med seboj razlikujejo (tabela A).  Kot je razvidno v tabeli 7.10, 
statistična povezanost obstaja pri 13 od 31-tih analiziranih držav. Relacija ni močna saj je 
samo v Romuniji nad 0,91. 
 













    
 
0,40-0,79 





 Latvija, Romunija   





     
 
- 0,40-0,79 
Nemčija Češka   
 
- nad 0,80 
 Malta, Slovaška   





    
 
 
Spremenljivki, ki smo jih vzeli v obzir sta odstotni delež oglaševanja BDP in indeks sreče. Na 
podlagi tabele 7.11, pozitivna linearna povezanost med oglaševanjem (%) BDP in indeksom 
sreče je značilna za 69% analiziranih držav. Pri starih članicah je pozitivna korelacija 75%. 
Nove članice zavzemajo še nižjo 57% pozitivno korelacijo, vendar močnejše vrednosti kot 
stare. Najmočnejša je korelacija pri Romuniji, kjer je nad 0,91. Danska ima od skandinavskih 
držav edina statistično povezanost, ki je zmerno močna. ZDA tokrat nimajo statistične 
povezanosti, jo pa ma Japonska, kjer je koeficient zmerno močan. 
 
Med vsemi analaziranimi 31-timi državami, za spremenljivki % oglaševanje od BDP in 
indeks sreče, statistična povezanost ni značilna. Pearsonov koeficient vseh analiziranih držav 
znaša -0,088 pri statistični značilnosti 0,693. Analizirani spremenljivki ne sovpadata.
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Tabela 7.12 Koeficienti korelacije in stopnja značilnosti po državah za % adspend od BDP in 
koeficientom dohodkovne neenakosti za obdobje med 2005 in 2018 
 Pearson Stopnja značilnosti 
Avstrija -0,364930723 ,242 
Belgija 0,639256089 ,014 
Bolgarija 0,654502586 ,015 
Češka 0,18195327 ,951 
Danska -0,49947809 ,254 
Estonija 0,769709016 ,074 
Finska 0,359213202 ,208 
Francija 0,212314034 ,648 
Grčija -0,089749023 ,761 
Irska 0,237855281 ,435 
Italija -0,76286814 ,002 
Japonska -0,408537925 ,733 
Latvija 0,163576352 ,578 
Litva -0,451269395 ,105 
Luksemburg 0,453402294 ,547 
Madžarska -0,563790071 ,045 
Nemčija -0,481349709 ,228 
Nizozemska -0,884381288 ,019 
Norveška -0,691900641 ,019 
Poljska 0,560578921 ,037 
Portugalska 0,467148345 ,093 
Romunija 0,178744784 ,561 
Slovaška -0,22230309 ,446 
Slovenija -0,757688284 ,002 
Španija 0,109508779 ,737 
Švedska 0,327752165 ,527 
ZDA -0,537448901 ,351 
Združeno kraljestvo 0,373065127 ,189 
 
Pri državah, katerih stopnja značilnosti je obarvana z rdečo barvo, povezanost ni statistično 
značilna. Pri država, katerih stopnja značilnosti ni obarvana z rdečo so države, ki imajo 
statistično značilno povezanost, te interpretiramo naprej. Potrebno je vzeti v obzir, da se 
države z vidika oglaševanja med seboj razlikujejo (tabela A). Kot je razvidno v tabeli 7.12, 
                                                        
5 Rezultati korelacij na podlagi WARC podatkov o oglaševanju deljenim z BDP za celotno opazovano obdobje 




statistična povezanost obstaja pri 8 od 28-tih analiziranih držav. Relacija ni močna saj ni v 
nobeni državi nad 0,9.  
 















    
 
0,40-0,79 
Belgija Bolgarija, Poljska   
 
nad 0,80 







    
 
- 0,40-0,79 
Italija Madžarska, Slovenija Norveška  
 
- nad 0,80 
Nizozemska     





    
 
Spremenljivki, ki smo jih vzeli v obzir sta odstotni delež oglaševanja od BDP in koeficient 
dohodkovne neenakosti. Na podlagi tabele 7.13, je pozitivna linearna povezanost med 
oglaševanjem (%) od BDP in koeficientom dohodkovne neenakosti značila za 28% 
analiziranih držav od tega so zaradi pomanjkanja podatkov izključene Hrvaška, Malta, Ciper 
ter leto 2019. Stare članice imajo samo 33% pozitivno korelacijo, medtem ko imajo nove 50% 
korelacijo, ta je pri večini držav zmerno-negativno povezana. Pri ZDA in Japonski nismo 
našli statistične povezanosti.  
Med vsemi analaziranimi 28-timi državami je za meritev % oglaševanje od BDP in koeficient 
dohodkovne neenakosti, statistična povezanost značilna. Pearsonov koeficient vseh 
analiziranih držav znaša 0,481 pri statistični značilnosti 0,10. Pri tem je P < 0.01. Analizirani 
spremenljivki sovpadata.  
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7.3.4 Kategorizacija rezultatov meritev % oglaševanjem od BDP  
 
Tabela 7.14 Kategorizacija glede na moč povezanosti in stopnjo značilnosti med % 
oglaševanja od BDP; BDP/prebivalca, indeksom sreče in koeficientom dohodkovne 
neenakosti 
oglaševanje/prebivalca BDP/preb. indeks sreče koef. dohodkovne 
neenakosti 
Pearsonov koeficient 0,051 -0,088 0,481 
Stopnja značilnosti 0,785 0,639 0,10 
Število analiziranih enot v 
vzorcu 
31 31 28 
 
 
Na osnovi tabele 7.14 lahko pridemo za meritev oglaševanje/prebivalca do ključnih sklepov, 
ki so, da 
1. pri meritvi oglaševanje kot odstotni delež BDP in BDP deljen s številom prebivalstva 
ugotovimo, da ne obstaja statistično značilna povezanost. Spremenljivki se v izbranem 
obdobju ne gibata v iste smeri.  
2. pri meritvi oglaševanje kot odstotni delež BDP ter indeks sreče ugotovimo, da v 
izbranem obdobju, ne obstaja statistično značilna povezanost. Spremenljivki se ne gibata v 
iste smeri.  
3.     pri meritvi oglaševanje kot odstotni delež BDP in koeficient dohodkovne neenakosti 
ugotovimo, da se spremenljivki gibata v iste smeri. Med spremenljivkama obstaja zmerna 
pozitivna povezanost, kar pomeni, da ko so se v izbran obdobju, večali oglaševalski izdatki, 




7.4 Primerjava kategorizacij držav glede na ogl./prebivalca in % ogl. izdatkov od BDP 
 
7.4.1 Primerjava na podlagi BDP/prebivalca 
 




oglaševanje/prebivalca in BDP 
% oglaševanja od BDP  
in BDP 







Francija, Portugalska, Španija, Ciper, 
Danska, Finska, ZDA, 
Japonska 
Bolgarija, Slovenija, Slovaška, 
Združeno kraljestvo, Italija, 
 
nad 0,80 
Avstrija, Italija, Nemčija, Grčija, Združeno 
kraljestvo, Bolgarija, Češka, Estonija, 
Madžarska, Poljska, Slovaška, Slovenija, 
Švedska 
Avstrija, Grčja, Romunija 




 Estonija, Irska 
 
- 0,40-0,79 
Malta Ciper, Madžarska, Litva, Poljska, 
Poljska, Češka, Belgija, Nemčija, 
Nizozemska, ZDA 
 
- nad 0,80 
 Latvija, Malta 






Ob primerjavi dveh spremenljivk oglaševanje/prebivalca ter oglaševanje kot % delež BDP 
lahko vidimo, da se meritve razlikujejo. Na podlagi tabele 7.15 vidimo da, pri 
oglaševanje/prebivalca obstaja statistična značilnost za 22 od 31-tih držav, medtem ko pri % 
oglaševanja od BDP obstaja statistična značilnost za 21 od 31-tih držav. 
Oglaševanje/prebivalca ima močnejše korelacije in strogo zgoščenost v pozitivnih močnih 
korelacijah, medtem ko ima % oglaševanja od BDP povprečno zgoščenost v zmerno 
negativnih korelacijah. Državi, ki na obeh straneh zasegata podobni kategorizaciji, sta samo 
Avstrija ter Grčija. 
 
Tabela 7.16 Primerjava korelacije in statistične značilnosti na podlagi BDP/prebivalca 
oglaševanje/prebivalca BDP/preb. % BDP/preb. 
Pearsonov koeficient 0,802 0,051 
Stopnja značilnosti 0,000 0,785 






Statistično značilnost smo računali za vseh 31-tih držav, za obe spremenljivki. Če opazujemo 
tabelo 7.16 vidimo, da se moč korelacij razlikuje, ta je pri oglaševanje/prebivalca močna pri 
0,802 in pri % oglaševanje od BDP neznatna oz. je ni. Statistična značilnost obstaja za 
spremenljivko oglaševanje/prebivalca, medtem kot ne obstaja za % oglaševanje od BDP. 
 
7.4.2 Primerjava na podlagi indeksa sreče 
 














Italija, Portugalska, Španija, Ciper, Češka, 
Madžarska, Slovenija 














Belgija, ZDA Nemčija, Češka 
 
- nad 0,80 
 Malta, Slovaška 







Ob primerjavi meritev oglaševanje/prebivalca ter % oglaševanje od BDP lahko vidimo, da pri 
korelaciji za indeks sreče kategorizacije zavzemajo podobne vrednosti. Na podlagi tabele 
7.17, statistična značilnosti za oglaševanje/prebivalca in % oglaševanja od BDP obstaja pri 13 
državah. Pri obeh spremenljivkah so korelacije držav zgoščene pri zmerno močni 
povezanosti, pri tem je Italija, edina država, ki zavzema enako kategorizacijo na obeh straneh.  
 
Tabela 7.18 Primerjava korelacije in statistične značilnosti na podlagi indeksa sreče 
oglaševanje/prebivalca indeks sreče indeks sreče 
(%) 
Pearsonov koeficient 0,765 -0,088 
Stopnja značilnosti 0,000 0,639 




Statistično značilnost smo računali za vseh 31-tih držav, za obe spremenljivki. Če opazujemo 
tabelo 7.18 vidimo, da se moč korelacij razlikuje, ta je pri oglaševanje/prebivalca kar pri 
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0,765 in pri % oglaševanje od BDP neznatna oz. je ni. Statistična značilnost obstaja med 
spremenljivko oglaševanje/prebivalca in indeksom sreče, medtem kot ne obstaja za % 
oglaševanje od BDP in indeksom sreče. 
 
7.4.3 Primerjava na podlagi dohodkovne neenakosti 
 
Tabela 7.19 Primerjava na podlagi koeficienta dohodkovne neenakosti 
  
Moč  
linearne povezanosti oglaševanje/prebivalca % oglaševanje od BDP 


















Italija, Portugalska, Italija, Madžarska, Slovenija, 
Norveška 
 
- nad 0,80 
Španija, Estonija, Poljska Nizozemska 





Ob primerjavi spremenljivk oglaševanje/prebivalca ter % oglaševanje od BDP, v odnosu z 
koeficientom dohodkovne neenakosti, lahko vidimo, da pri spremenljivki dohodkovne 
neenakosti kategorizacije zavzemajo podobne vrednosti. Na podlagi tabele 7.20, statistična 
značilnosti za oglaševanje/prebivalca obstaja pri 7 od 28-tih državah, medtem ko je pri % 
oglaševanju od BDP ta pri 8 državah. Pri obeh spremenljivkah so korelacije držav zgoščene 
pri zmerno močni negativni povezanosti, pri tem sta Italija in Bolgarija edini, ki zavzemata 




Tabela 7.20 Primerjava korelacije in statistične značilnosti na podlagi koeficienta dohodkovne 
neenakosti 




Pearsonov koeficient -0,259 0,481 
Stopnja značilnosti 0,184 0,10 




Statistično značilnost smo računali za 28 držav, za obe spremenljivki, med leti od 2005 do 
2018. Če opazujemo tabelo 7.21 vidimo, da se moč korelacij razlikuje, saj je ta pri 
oglaševanje/prebivalca negativna pri -0,259 ter pri % oglaševanje od BDP 0,481. Hkrati 
statistična značilnost ne obstaja med spremenljivkama oglaševanje/prebivalca in koeficient 
dohodkovne neenakosti, obstaja samo samo pri % oglaševanja od BDP.  
 
7. 5 Sklepni del empirične raziskave 
 
Cilj naloge je bil proučiti korelacijo med izdatki v oglaševanje ter gospodarsko rastjo (realni 
BDP), indeksom sreče ter koeficientom dohodkovne neenakosti. Korelacije so bile proučene 
na podlagi Pearsonovega koeficienta korelacije, ki je najpogosteje uporabljena metoda 
prikazovanja linearne povezanosti. Analiza korelacij je bila izvedena na podlagi podatkov 27 
držav članic Evropske unije ter Združenega Kraljestva, Norveške, Japonske in ZDA v 
obdobju med 2005 in 2019.  
 
V prvem delu empirične analize smo kot izhodišče privzeli izdatke za oglaševanje deljeno s 
številom prebivalstva in mereili povezave z BDP na prebivalca, indeksom sreče ter 
koeficientom dohodkovne neenakosti. V drugem delu smo izhajali iz izdatkov v oglaševanje 
kot odstotek od BDP in merili povezave z BDP na prebivalca, indeksom sreče ter 
koeficientom dohodkovne neenakosti.  
 
Raziskovalna vprašanja, ki so bila gonilo za magistrsko nalogo so: ali oglaševalski izdatki v 
državi sovpadajo z velikostjo BDP, ali oglaševalski izdatki v državi sovpadajo z 
nezadovoljstvom prebivalstva, ali oglaševalski izdatki sovpadajo z stopnjo dohodkovne 
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neenakosti.Splošne hipoteze, ki smo si jih zastavili glede na raziskovalna vprašanja so bile, da 
oglaševalski izdatki sovpadajo z velikostjo BDP, da oglaševalski izdatki sovpadajo z 
nezadovoljstvom, da oglaševalski izdatki sovpadajo z višjo stopnjo neenakosti. 
 
R1: Ali oglaševalski izdatki v državi sovpadajo z velikostjo BDP? 
Postkeynesianska teorija oglaševanja trdi, da oglaševanje pozitivno vpliva na trg, ker 
povečuje efektivno povpraševanje. Največja posledica izdatkov v oglaševanje je tako 
povečanje ekonomske rasti in posledično povečanje produktivnosti družbe. Po načelih 
postkeynesianske teorije bi morale države, ki so v procesu tranzicije v kapitalistične 
ekonomske ureditve doživeti močan dvig v gospodarski rasti (Lah in drugi, 2007). V 
magistrski nalogi smo iskali korelacijo med dvema meritvama v časovnem obdobju med 2005 
in 2019 na podlagi korelacije Pearsonovega koeficienta. Na raziskovalno vprašanje smo 
odgovarjali z razvojem dveh meritev oglaševanje/prebivalca ter oglaševanje kot % delež BDP 
v povezavi z BDP/prebivalca ter prišli do zaključka, ki je, da so pri meritvi 
oglaševanje/prebivalca države, ki so imele večje oglaševalske vložke tudi imele večjo 
gospodarsko rast (BDP). Ko govorimo o državah v tranziciji vidimo, da so te pri 
spremenljivki oglaševanje/prebivalca dosegale najvišje korelacije. V zadnjih 30 letih so te 
države dosegle eden največjih in najhitrejših ekonomskih rasti kot katerakoli druga regija na 
svetu in v povprečju so ljudje dvakrat bolj premožni kot so tako bili pred tranzicijo, hkrati se 
delež oglaševalskih izdatkov v teh državah letno eksponentno povečuje (Walker, 2019). S 
pridobljenimi rezultati, z meritvijo oglaševanje/prebivalca, potrdimo našo hipotezo (H1). 
 
R2: Ali oglaševalski izdatki v državi sovpadajo z nezadovoljstvom prebivalstva? 
Obstaja veliko kritik oglaševanja, ki trdijo, da oglaševanje povzroča vrsto družbenih 
problemov in negativnih psiholoških vplivov. To naj bi vsiljevalo sebičnost, tesnobo, spolno 
preokupacijo, ciničnost, izgubo samozavesti, izgubo samospoštovanja, siljenje družbe k 
materilističnim vrednotam, obsesivnost okrog koncepta sreče in potrošništva, povečevalo 
družbene razlike ipd. Negativni učinki oglaševanja reducirajo ljudi na potrošnike, ki lahko 
svojo srečo zadovoljujejo samo z materialnimi dobrinami (Kasser in Kanner 2003). V 
empirični študiji objavljeni leta 2019, ki je bila narejena na 27 evropskih državah v obdobjih 
med 1980 in 2011, ter na približno miljonu evropskih prebivalcev, je bilo dokazano, da med 
izdatki v oglaševanje ter srečo prebivalstva obstaja korelacija. Ključni izid študije je bil, da se 
ob povečanju oglaševalskih izdatkov znotraj države manjša zadovoljstvo z posameznikovim 
življenjem (Chloé in drugi, 2019). V magistrski nalogi smo iskali korelacijo med dvema 
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spremenljivkama v bistveno krajšem časovnem obdobju in na podlagi korelacije 
Pearsonovega koeficienta in ne regresijske analize. Na raziskovalno vprašanje smo 
odgovarjali z razvojem dveh meritev oglaševanje/prebivalca ter oglaševanje kot % delež BDP 
ter prišli do zaključka, da statistična povezanost obstaja pri prvi meritvi 
oglaševanje/prebivalca. Spremenljivki se gibata v enaki smeri kot indeks sreče, kar pomeni, 
da se ob dvigu oglaševanja povečuje tudi indeks sreče. S pridobljenimi rezultati, z meritvijo 
oglaševanje/prebivalca, ovržemo našo hipotezo (H2). 
 
R3: Ali oglaševalski izdatki sovpadajo z stopnjo dohodkovne neenakosti? 
Dohodkovna neenakost predstavlja vse od 18. stoletja vprašanje s katerim se ukvarjajo 
ekonomisti. Pesimistične napovedi teorij o dohodkovni neenakosti je obrnil Kuznets v 20. 
stoletju, ki je trdil, da se dohodkovna neenakost sama po sebi zmanjša in stabilizira. V 20. 
stoletju sta svetovni vojni neenakost občutno zmanjšali, vendar se od sedemdesetih neenakost 
občutno povečuje (Piketty, 2013). Kljub temu obstajajo med državami velike razlike, saj 
imajo ključne vloge institucionalne in politične predispozicije. V Evropi so te manjše kot na 
Bližnjem Vzhodu, Braziliji, Indiji, ZDA, Rusiji ali Kitajski, kjer se dohodkovna neenakost 
bliskovito povečuje (Pazzanese, 2020). Obstajajo različni načini merjenja dohodkovne 
neenakosti in v tej nalogi smo za merjenje koeficienta dohodkovne neenakosti izbrali 
razmerje kvintilnega razreda P90/P10, kjer se primerja razmerje med vrednostjo zgornje meje 
devetega decila ter razmerje prvega decila (OECD, b.d.a). Ko govorimo o ekonomskem 
vplivu oglaševanja na družbo, to kljub temu omogoča potrošnikom, da hitreje in bolj 
efektivno pridobijo svoje informacije o nizkih cenah, koristnih spremembah in o spremembah 
v tehnologiji. Oglašavanje deluje tudi kot ekonomski multiplikator in veča število delovnih 
mest ter poklicev, ne samo na področju marketinga ali oglaševanja, ampak skozi spekter 
celotnega gospodarstva. Po študiji narejeni v ZDA leta 2014 je oglaševanje vplivalo na kar 
14% delovne populacije. Ena oseba, ki je direktno zaposlena v oglaševanju tako podpira 34 
drugih delovnih mest najrazličnejših panog gospodarstva (Levesque, Flanagan, Lauritano, 
2015). Ob primerjavi dveh meritev v naši analizi, ki sta bili oglaševanje/prebivalca ter 
oglaševanje kot % delež BDP vidimo, da statistična povezanost obstaja za oglaševanje kot % 
delež BDP. Ko se je tako dvigoval % delež oglaševanja ob BDP se je dvigoval koeficient 
dohodkovne neenakosti. S pridobljenimi rezultati, z meritvijo % oglševanja od BDP, 







Magistrska naloga je temeljila na statistični analizi proučevanja korelacij med izdatki v 
oglaševanje ter gospodarsko rastjo (realni BDP), indeksom sreče ter koeficientom 
dohodkovne neenakosti v izbranih držav. Izhodišče magistrske naloge je bilo oglaševanje, iz 
katerega smo merili povezanost le-tega z drugimi enotami opazovanja. Oglaševalski izdatki 
(adspend) so vsi izdatki neke države za radio, tisk, televizijo, internetne medije in ostalo. Te 
smo na podlagi podatkovne baze WARC delili z številom prebivalstva v izbranih državah. 
  
Vse več zavedanja in govora je o negativnih učinkih izpostavljenosti oglaševanju. To naj bi 
preseglo meje etičnega in negativno vplivalo na psihološko ter fizično stanje posameznikov in 
vzdrževalo negativne stereotipe družbe (Du Plesis, 2008; Kopf in drugi, 2011; Kasser in 
Kanner, 2003). Na drugi strani pa ne moremo izpustiti dejstva, da oglaševanje deluje kot 
ekonomski multiplikator ter pospešuje gospodarsko rast, katero smo, upoštevali kot eno od 
enot opazovanja v nalogi (Lah, 2007; Lah in drugi, 2007).  
 
Druga enota opazovanja naloge je bila sreča, ki je koncept s katerim se je ukvarjal že Aristotel 
v Nikomahovi etiki, vendar so se pričakovanja okrog čustvene izkušnje le-te spremenila 
tekom sprememb v naši družbi (Waterman, 1990). Danes se pojem sreče nanaša na 
hedonistično ter materialistično izkušnjo. Ker je sreča subjektivni pojem doživljanja smo za 
merilo izbrali indeks sreče World Happiness Report, ki predstavlja poenoten način merjenja 
subjektivnega dobrega počutja.  
 
Kljub vsakoletnemu povečanju gospodarske rasti, se vse od 70 tih let 20. stoletja, veča 
dohodkovna ter premoženjska neenakost, ki se čuti v večini držav sveta (Piketty, 2013, str. 
14). V razvitem svetu so na vrhu Združene države Amerike, tesno ji pa sledi Združeno 
kraljestvo (Stiglitz, 2015). Kljub temu je povprečje neenakosti držav Evropske unije nižje kot 
v ostalih delih sveta npr. na Bližnjem Vzhodu, Kitajskem, Rusiji ali Braziliji (Pazzanese, 





Štiri izbrane enote opazovanja smo analizirali v dveh delih. V prvem delu smo kot izhodišče 
izbrali meritev oglaševanje deljeno s številom prebivalstva po posameznih državah. V drugem 
delu pa je bilo izhodišče oglaševanja kot odstotni delež BDP.  
Rezultate, ki smo pridobili pri analizi se med seboj razlikujejo in na podlagi dveh različnih 
meritev niso poenoteni. S statistično značilnostjo smo rezultate upoštevali ali jih ovrgli. Iz 
tega smo lahko odgovorili na zastavljena raziskovalna vprašanja ter smiselno ovrgli oziroma 
potrdili hipoteze.  
 
Na osnovi statistične analize smo prvo hipotezo H1, ki trdi, da oglaševalski izdatki sovpadajo 
z gospodarsko rastjo potrdili, z meritvijo oglaševanje/prebivalca. Hipotezo H2, ki trdi, da 
oglaševalski izdatki sovpadajo z nezadovoljstvom prebivalstva, ovržemo. Statistična 
značilnost obstaja pri meritvi oglaševanje/prebivalca, vendar sta spremenljivki pozitivno 
povezani, ob večanju oglaševalskih izdatkov se je večal indeks sreče. Hipotezo H3, ki trdi, da 
oglaševalski izdatki sovpadajo z dohodkovno neenakostjo, smo potrdili za meritev % 
oglaševanje od BDP.  
 
V nalogi smo s statistično analizo pokazali, da med spremenljivkami obstajajo korelacije. 
Kljub temu, da smo ob koncu analize probali ustvariti celovit zaključek je potrebno omeniti, 
dve pomanjkljivosti naloge, ki sta bili, da je naš vzorec bil samo med leti od 2005 do 2019 ter 
da so večinoma države v vzorcu evropske države, ki imajo velikokrat podobne 
institucionalno-politične lastnostni. Podatke, ki smo jih pridobili smo upoštevali na kar se da 
objektiven način. Če bi tako analizo izvajali na večjem vzorcu in v obdobju večih letih bi 
najverjetneje korelacije bile bolj izrazite. Statistično analizo bi lahko razširili, z povečanjem 
števila držav ter če bi upoštevali večletna obdobja ali vzeli zamike med obdobji. Kljub 
pomanjkljivostim z nalogo želimo prikazati manjši pregled vpliva oglaševanja na izbrane 
družbene enote. To lahko služi kot kritična izhodiščna točka za nadaljnjo raziskavo odnosa 
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Tabela A: Prikaz dostopnih podatkov za merjenje izdatkov v oglaševanje po medijih in 













Avstrija 1980 — x x x x x x x x 
Belgija 1980 — x x x x x x x — 
BIH 2006 — x x x — — — — — 
Bolgarija 1995 — x x x x — x x x 
Hrvaška 1998 — x x x x — x x x 
Ciper 1987 — x x x x x x x — 
Češka 1999 — x x x x x x x x 
Danska 1980 — x x x x x x x x 
Estonija 1994 — x x x x — x x — 
Finska 1980 — x x x x x x x x 
Francija 1980 x x x x x x x x x 
 
66 
Nemčija 1980 x x x x x x x x x 
Grčija 1980 — x x x x — x x — 
Madžarska 1991 — x x x x x x x x 
Irska 1980 — x x x x x x x x 
Italija 1980 x x x x x x x x x 
Latvija 1995 — x x x x x x x — 
Litva 1995 — x x x x x x x — 
Luksemburg 2009 — x x x x x x x — 
Makedonija 1997 — x x x x x x x — 
Malta 1987 — x x x x x x x — 
Nizozemska 1980 — x x x x x x x x 
Norveška 1980 — x x x x x x x x 
Poljska 1993 — x x x x x x x x 
Portugalska 1980 — x x x x x x — — 
Romunija 1994 — x x x x — — x x 
Rusija 1993 x x x x x x x x x 
 
67 
Srbija 2002 — x x x x x x x x 
Slovaška 2000 — x x x x x x x — 
Slovenija 1994 — x x x x x x x x 
Španija 1980 — x x x x x x x x 
Švedska 1980 — x x x x x x x x 
Švica 1980 — x x x x x x x — 
Turčija 1987 — x x x x x x x x 
Ukrajina 2002 — x x x x x x x — 
VB 1980 x x x x x x x x x 
 




Tabela B: Število prebivalcev na posamezno državo 
Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
AT 8201359 8254298 8282984 8307989 8335003 8351643 8375164  840812    8451860 8507786 8584926 8700471 8772865 8822267 8859000 
BE
L 
10445852 10511382 10584534 10666866 10753080 10839905 11000638 11075889 11137974 11180840 11237274 11311117 11351727 11398589 11539328 
BG 7688573 7629371 7572673 7518002 7467119 7421766 7369431 7327224 7284552 7245677 7202198 7153784 7101859 7050034 7000119 
BT* 648739 657410 664876 671613 678323 685503 693298 701583 710238 719056 727876 736709 745568 754394 763092 
CZ 10198855 10223577 10254233 10343422 10425783 10462088 10486731 10505445 10516125 10512419 10538275 10553843 10578820 10610055 10714734 
CY 733067 744013 757916 776333 796930 819140 839751 862011 865878 858000 847008 848319 854802 864236 1223822 
DK 5411405 5427459 5447084 5475791 5511451 5534738 5560628 5580516 5602628 5627235 5659715 5707251 5748769 5781190 5771876 
EST 1358850 1350700 1342920 1338440 1335740 1333290 1329660 1325217 1320174 1315819 1314870 1315944 1315635 1319133 1325648 
FI 5236611 5255580 5276955 5300484 5326314 5351427 5375276 5401267 5426674 5451270 5471753 5487308 5503297 5513130 5532156 
FR
A 
62772870 63229635 63645065 64007193 64350226 64658856 64978721 65276983 65600350 66165980 66458153 66638391 66804121 66926166 65129798 
GR
Č 
10969912 11004716 11036008 11060937 11094745 11119289 11123392 11086406 11003615 10926807 10858018 10783748 10768193 10741165 10473455 
HR 4310861 4312487 4313530 4311967 4309796 4302847 4289857 4275984 4262140 4246809 4225316 4190669 4154213 4105493 4130304 
IRL 4111672 4208156 4340118 4457765 4521322 4549428 4570881 4589287 4609779 4637852 4677627 4726286 4784383 4830392 4882495 
IT 57874753 58064214 58223744 58652875 59000586 59190143 59364690 59394207 59685227 60782668 60795612 60665551 60589445 60483973 60550075 
JPN
* 
128326116 128422734 128494057 128538646 128555189 128542353 128498965 128423571 128314195 128168639 127985133 127763263 127502725 127202192 126860301 
LV 2249724 2227874 2208840 2191810 2162834 2120504 2074605 2044813 2023825 2001468 1986096 1968957 1950116 1934379 1906743 
LT 3355220 3289835 3249983 3212605 3183856 3141976 3052588 3003641 2971905 2943472 2921262 2888558 2847904 2808901 2759627 
LU
X 
461230 469086 476187 483799 493500 502066 511840 524853 537039 549680 562958 576249 590667 602005 613894 
HU
N 
10097549 10076581 10066158 10045401 10030975 10014324 9985722 9931925 9908798 9877365 9855571 9830485 9797561 9778371 9684679 
MT 402668 404999 405616 407832 410926 414027 414989 417546 422509 429424 439691 450415 460297 475701 514564 
DE 82500849 82437995 82314906 82217837 82002356 81802257 80222065 80327900 80523746 80767463 81197537 82175684 82521653 82792351 83517045 
NL 16305526 16334210 16357992 16405399 16485787 16574989 16655799 16730348 16779575 16829289 16900726 16979120 17081507 17181084 17097130 
NO
R 
4606363 4640219 4681134 4737171 4799252 4858199 4920305 4985870 5051275 5107970 5166493 5210721 5258317 5295619 5378857 
PL 38173835 38157055 38125479 38115641 38135876 38022869 38062718 38063792 38062535 38017856 38005614 37967209 37972964 37976687 37887768 
PT 10494672 10511988 10532588 10553339 10563014 10573479 10572721 10542398 10487289 10427301 10374822 10341330 10309573 10291027 10226187 
RO 21382354 21257016 21130503 20635460 20440290 20294683 20199059 20095996 20020074 19947311 19870647 19760585 19644350 19530631 19364557 
SK 5372685 5372928 5373180 5376064 5382401 5390410 5392446 5404322 5410836 5415949 5421349 5426252 5435343 5443120 5457013 
SL 1997590 2003358 2010377 2010269 2032362 2046976 2050189 2055496 2058821 2061085 2062874 2064188 2065895 2066880 2078654 
ESP 43296338 44009971 44784666 45668939 46239273 46486619 46667174 46818219 46727890 46512199 46449565 46440099 46528024 46658447 46736776 
SW
E 
9011392 9047752 9113257 9182927 9256347 9340682 9415570 9482855 9555893 9644864 9747355 9851017 9995153 10120242 10036379 
UK 60182050 60620361 61073279 61571647 62042343 62510197 63022532 63495088 63905342 64351203 64853393 65379044 65844142 66273576 67530172 
ZD
A* 
294993511 298593000 301580000 304375000 307007000 309011475 311583000 313874000 316129000 319113000 320878310 323015995 325084756 327096265 329064917 
 
Vir: https://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL (01.06.2020) 




Tabela C: Izdatki v oglaševanje v milijon evrih 
Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
AT 2078 2258 2476 2652 2628 2850 3044 3135 3278 3400 3603 3847 4055 4170 4210 
BEL 2245 2287 2395 2601 2613 2716 2692 2629 2561 2921 3095 2934 2878 2747 2774 
BG 242 280 353 380 331 322 355 379 419 444 457 502 575 687 745 
CZ 603 687 776 897 821 882 977 1086 1001 931 991  1420 1624 1712 
CY 71 74 84 88 94 85 67 48 38 44 43 46 49 51 52 
DK 1486 1759 1884 1805,9 1446 1551 1572 1657 1655 1691 1755 1782 1835 1863 1922 
EST 40 47 63 61 38 66 72 72 76 80 84 86 91 94 96 
FI 1289 1383 1501 1541 1296 1405 1479 1442 1338 1297 1274 1300 1361 1412 1453 
FRA 11991 12846 13744 13586 11686 12172 12568 13252 12507 12686 12503 13088 13231 13879 14319 
GRČ 1618 1715,6 1966 1953 1653 1398 1211 914 1013 1105 1005 1082 1037 1056 1090 
HR 198 222 241 323 264 253 225 199 184 186 190 212 211 221 225 
IRL 1268 1456 1216 1172 1075 1090 1066 1024 1030 1110 1020 1207 1261 1347 1406 
IT 8646 9040 9489 9595 8446 8967 8826 7846 7223 7376 7583 7920 8147 8430 8389 
JPN 33066 31310 28542 28798 29721 33165 34158 38645 31577 30369 31596 36170 35081 34334 34251 
LV 86 110 135 140 75 65 69 71 73 76 77 81 84 90 92 
LT 105 125 144 158 96 94 99 100 99 99 101 107 111 116 119 
LUX 0 0 0 0 155 159 159 155 144 142 145 147 128 131 132 
HUN 629 651 717 753 568 589 601 596 568 583 619 647 745 769 800 
MT 29 30 31 29 26 26 25 24 24 25 27 27 28 29 29 
DE 16401 18283 20084 20019 17391 18309 19090 18594 18879 19233 19442 19904 20473 20604 20837 
NL 3509 4070 4370 4299 3722 3851 3880 3697 3572 3648 3692 3791 3810 3934 4080 
NOR 1642 1779 2101 2057 1727 2067 2238 2412 2321 2101 2031 1874 2028 2072 2140 
PL 1463 1645 1994 2242 1621 2006 1989 1883 2097 2157 2378 2388 2502 2699 2801 
PT 1897 1929 1997 2040 2066 2156 2122 1961 2419 2734 2993 3443 3923 4418 4574 
ROM 588 746 766 811 343 309 298 295 294 301 321 361 407 440 456 
SK 398 480 578 807 561 469 489 540 583 613 677 769 899 1083 1175 
SLO 168 182 215 192 190 214 226 192 207 213 242 278 300 304 305 
ESP 6721 7307 7999 7034 5660 5802 5524 4661 4265 4644 5094 5457 5678 5922 6116 
SWE 2328 2562 2676 2592 2097 2606 2865 3021 2937 2990 2984 3151 3357 3528 3611 
UK 20583 20962 22199 18661 14707 16646 16998 18592 18476 20906 25112 23783 23387 24875 27095 




Tabela Č: Izdatki v oglaševanje na prebivalca 
Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
AT 253,37 273,58 298,96 319,25 315,30 341,29 363,48 372,89 387,90 399,66 419,78 442,18 462,29 472,68 475,23 
BEL 214,92 217,57 226,33 243,91 243,01 250,56 244,75 237,43 229,97 261,29 275,43 259,39 253,56 241,03 240,40 
BG 31,58 36,82 46,64 50,65 44,39 43,47 48,25 51,75 57,57 61,28 63,48 70,26 81,04 97,56 106,48 
CZ 59,20 67,20 75,72 86,72 78,77 84,31 93,20 103,40 95,22 88,65 94,09 114,96 134,30 153,07 159,86 
CY 97,54 99,86 111,09 114,26 118,96 104,13 80,02 55,68 44,35 51,98 51,59 54,70 58,14 59,59 42,90 
DK 274,75 324,17 346,04 329,80 262,49 280,37 282,85 297,05 295,54 300,54 310,12 312,23 319,20 322,27 333,13 
EST 29,51 35,24 46,99 45,87 29,05 49,50 54,30 54,93 57,87 60,87 64,04 65,43 69,62 71,49 72,87 
FI 246,21 263,11 286,95 291,18 248,37 262,29 274,96 267,07 246,67 237,96 232,98 237,11 247,40 243,11 262,70 
FRA 188,92 200,16 211,52 207,68 177,28 183,83 188,33 196,17 190,65 191,74 188,14 196,42 198,07 207,65 219,86 
GR 147,53 155,90 178,14 176,59 149,07 125,73 108,87 82,48 92,07 101,15 92,64 100,41 96,32 102,08 104,12 
HR 45,93 51,48 55,87 75,09 61,35 59,01 52,64 46,75 43,17 43,96 45,16 50,80 50,91 53,83 54,64 
IRL 308,27 346,02 280,13 262,80 237,85 239,61 233,15 223,02 223,50 239,25 218,14 255,32 263,65 278,88 288,09 
IT 149,40 155,69 162,97 163,59 143,15 151,50 148,67 132,10 121,01 121,36 124,74 130,56 134,46 139,38 138,56 
JPN 257,67 243,81 222,13 224,04 231,19 258,01 265,83 300,92 246,10 236,95 246,87 283,11 275,14 269,92 269,99 
LV 38,18 49,15 61,16 63,78 34,86 30,65 33,11 34,67 36,27 37,77 38,87 40,99 43,13 46,32 48,46 
LT 31,41 37,94 44,43 49,24 30,12 29,98 32,43 33,16 33,38 33,70 34,61 37,08 39,05 41,30 43,23 
LUX - - - - 313,07 316,89 310,64 295,13 267,58 258,15 257,21 255,62 216,70 217,94 216,32 
HUN 62,26 64,61 71,19 74,93 56,62 58,79 60,20 59,99 57,34 59,02 62,81 65,79 76,07 78,62 82,64 
MT 72,76 74,81 76,92 70,37 64,00 63,76 60,97 57,48 56,57 59,15 60,72 60,39 61,70 61,80 58,11 
DE 198,80 221,78 244,00 243,49 212,08 223,82 237,97 231,49 234,46 238,13 239,45 242,22 248,09 248,87 249,50 
NL 215,18 249,18 267,15 262,07 225,75 232,33 232,96 220,96 212,88 216,76 218,48 223,27 223,02 228,99 238,67 
NO 356,51 383,41 448,89 434,16 359,89 425,36 454,79 483,81 459,43 411,24 393,09 359,60 385,66 391,25 397,97 
PL 38,32 43,12 52,30 58,82 42,51 52,76 52,24 49,46 55,10 56,73 62,57 62,89 65,89 71,06 73,93 
PT 180,77 183,47 189,60 193,34 195,57 203,94 200,73 185,98 230,63 262,19 288,48 332,96 380,56 429,30 447,34 
RO 27,50 35,14 36,29 39,34 16,78 15,24 14,79 14,68 14,71 15,09 16,16 18,31 20,74 22,54 23,56 
SK 74,15 89,34 107,59 150,15 104,19 86,95 90,76 99,90 107,78 113,18 124,86 141,63 165,47 199,04 215,37 
SL 84,20 91,05 106,95 95,36 93,54 104,35 110,04 93,26 100,35 103,34 117,36 134,48 145,36 146,84 146,78 
ESP 155,22 166,03 178,60 154,03 122,41 124,81 118,37 99,55 91,28 99,84 109,66 117,50 122,04 126,91 130,88 
SWE 258,38 283,11 293,67 282,23 226,58 279,03 304,25 318,61 307,36 310,02 306,17 319,86 335,84 348,62 359,87 
UK 342,01 345,80 363,48 303,08 237,05 266,28 269,71 292,81 289,11 324,87 387,21 363,77 355,19 375,33 401,24 
ZDA 440,09 449,18 408,80 358,73 315,11 350,12 341,36 383,72 378,89 387,82 473,95 511,43 518,15 541,54 577,24 
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Tabela D: Izdatki v oglaševanje kot odstotni delež BDP 
 
 
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
AT 0,82% 0,84% 0,87% 0,90% 0,91% 0,96% 0,98% 0,98% 1,01% 1,02% 1,05% 1,08% 1,10% 1,08% 1,06% 
Bel 0,72% 0,70% 0,70% 0,74% 0,75% 0,75% 0,72% 0,68% 0,65% 0,72% 0,74% 0,68% 0,65% 0,60% 0,58% 
BLG 1,01% 1,02% 1,09% 1,02% 0,89% 0,85% 0,86% 0,90% 1,00% 1,04% 1,00% 1,03% 1,10% 1,23% 1,22% 
CY 0,48% 0,46% 0,48% 0,47% 0,51% 0,44% 0,34% 0,25% 0,21% 0,26% 0,24% 0,25% 0,25% 0,24% 0,23% 
CZ 0,55% 0,55% 0,56% 0,55% 0,55% 0,56% 0,59% 0,67% 0,63% 0,59% 0,58% 0,68% 0,73% 0,77% 0,76% 
DN 0,70% 0,78% 0,81% 0,75% 0,63% 0,64% 0,63% 0,65% 0,64% 0,64% 0,64% 0,63% 0,62% 0,62% 0,61% 
ESP 0,72% 0,73% 0,74% 0,63% 0,53% 0,54% 0,52% 0,45% 0,42% 0,45% 0,47% 0,49% 0,49% 0,49% 0,49% 
EST 0,35% 0,35% 0,38% 0,37% 0,27% 0,44% 0,43% 0,40% 0,40% 0,40% 0,41% 0,39% 0,38% 0,36% 0,34% 
FI 0,78% 0,80% 0,81% 0,79% 0,73% 0,75% 0,75% 0,72% 0,66% 0,63% 0,60% 0,60% 0,60% 0,57% 0,60% 
FRA 0,67% 0,68% 0,69% 0,67% 0,59% 0,60% 0,59% 0,61% 0,59% 0,59% 0,57% 0,59% 0,58% 0,59% 0,59% 
GRČ 0,81% 0,79% 0,84% 0,81% 0,70% 0,62% 0,60% 0,49% 0,56% 0,62% 0,57% 0,62% 0,59% 0,61% 0,59% 
HR 0,54% 0,55% 0,55% 0,67% 0,59% 0,56% 0,50% 0,45% 0,42% 0,43% 0,43% 0,46% 0,43% 0,43% 0,41% 
HUN 0,69% 0,71% 0,70% 0,70% 0,60% 0,59% 0,59% 0,60% 0,56% 0,55% 0,55% 0,56% 0,59% 0,57% 0,55% 
IR 0,74% 0,79% 0,62% 0,62% 0,63% 0,65% 0,62% 0,58% 0,57% 0,57% 0,39% 0,45% 0,42% 0,41% 0,39% 
IT 0,58% 0,58% 0,59% 0,59% 0,54% 0,56% 0,54% 0,48% 0,45% 0,45% 0,46% 0,47% 0,47% 0,48% 0,47% 
JPN 0,90% 0,90% 0,90% 0,88% 0,82% 0,80% 0,80% 0,84% 0,86% 0,83% 0,80% 0,81% 0,81% 0,82% 0,69% 
LAT 0,62% 0,63% 0,59% 0,57% 0,40% 0,36% 0,34% 0,32% 0,32% 0,32% 0,31% 0,32% 0,31% 0,31% 0,30% 
LIT 0,50% 0,52% 0,50% 0,48% 0,36% 0,34% 0,32% 0,30% 0,28% 0,27% 0,27% 0,28% 0,26% 0,25% 0,24% 
LUX     0,42% 0,40% 0,37% 0,35% 0,31% 0,28% 0,28% 0,27% 0,23% 0,22% 0,21% 
MT 0,57% 0,56% 0,54% 0,46% 0,42% 0,39% 0,37% 0,33% 0,30% 0,29% 0,27% 0,26% 0,24% 0,24% 0,22% 
NEM 0,72% 0,77% 0,80% 0,79% 0,71% 0,71% 0,71% 0,68% 0,67% 0,66% 0,64% 0,63% 0,63% 0,61% 0,60% 
NIZ 0,64% 0,70% 0,71% 0,66% 0,60% 0,60% 0,60% 0,57% 0,54% 0,54% 0,54% 0,54% 0,52% 0,51% 0,50% 
NOR 0,66% 0,65% 0,72% 0,65% 0,62% 0,64% 0,62% 0,61% 0,59% 0,56% 0,58% 0,56% 0,57% 0,56% 0,59% 
PL 0,59% 0,60% 0,64% 0,61% 0,51% 0,55% 0,52% 0,49% 0,53% 0,53% 0,55% 0,56% 0,54% 0,54% 0,53% 
POR 1,20% 1,16% 1,14% 1,14% 1,18% 1,20% 1,21% 1,17% 1,42% 1,58% 1,67% 1,85% 2,00% 2,15% 2,14% 
ROM 0,74% 0,77% 0,60% 0,55% 0,27% 0,25% 0,23% 0,22% 0,20% 0,20% 0,20% 0,21% 0,22% 0,22% 0,20% 
SK 1,01% 1,05% 1,03% 1,22% 0,87% 0,69% 0,69% 0,73% 0,78% 0,80% 0,85% 0,95% 1,06% 1,21% 1,25% 
SLO 0,58% 0,58% 0,61% 0,51% 0,52% 0,59% 0,61% 0,53% 0,57% 0,57% 0,62% 0,69% 0,70% 0,66% 0,63% 
SW 0,74% 0,76% 0,75% 0,73% 0,67% 0,70% 0,69% 0,70% 0,66% 0,68% 0,66% 0,68% 0,70% 0,75% 0,76% 
UK 1,01% 0,97% 0,98% 0,93% 0,85% 0,89% 0,89% 0,88% 0,88% 0,90% 0,95% 0,98% 0,99% 1,03% 1,07% 




Tabela E: Realni BDP držav v milijonih evrih  
Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
AT 254.075 267.824,5 283.978 293.761,9 288.044 295.896,6 310.128,7 318.653 323.910,2 333.146,1 344.269,2 357.608 369.341,3 385.361,9 397.575,3 
BEL 310.037,6 325.151,5 343.618,9 351.743,1 346.472,8 363.140,1 375.967,8 386.174,7 392.880 403.003,3 416.701,4 430.085,3 444.991,1 460.419,4 476.203,3 
BLG 24.039,9 27.410 32.444,5 37.217,7 37.417,7 38.058,1 41.268,9 42.048,6 41.903,5 42.890,3 45.690,9 48.640,2 52.329 56.111,8 61.239,5 
CY 15.039,3 16.263,8 17.591 19.009,6 18.675,5 19.410 19.803 19.440,8 17.995 17.430,2 17.884 18.929,3 20.119,9 21.432,4 22.286,9 
CZ 110.321,7 124.581,2 139.002,1 162.064,5 149.586,5 157.920,8 165.202,2 162.587,5 159.461,5 157.821,3 169.558,2 177.438,5 194.132,9 210.892,7 223.945 
DN 212.832,4 225.531,3 233.383,3 241.613,5 231.278 243.165,4 247.879,9 254.578 258.742,7 265.757 273.017,6 283.109,7 294.808,2 302.361,1 312.747,2 
ESP 927.357 1.003.823 1.075.539 1.109.541 1.069.323 1.072.709 1.063.763 1.031.099 1.020.348 1.032.158 1.077.590 1.113.840 1.161.867 1.204.241 1.244.772 
EST 11.336,5 13.560,5 16.398,7 16.638,3 14.211,8 14.860,7 16.826,8 18.050,7 19.033,4 20.180 20.782,2 21.931,5 23.857,7 25.937,6 28.112,4 
FI 164.687 172.897 187.072 194.265 181.747 188.143 197.998 201.037 204.321 206.897 211.385 217.518 225.933 233.664 240.556 
FRA 1.765.905 1.848.151 1.941.360 1.992.380 1.936.422 1.995.289 2.058.369 2.088.804 2.117.189 2.149.765 2.198.432 2.234.129 2.297.242 2.360.687 2.425.708 
GRČ 199.242,3 217.861,6 232.694,6 241.990,4 237.534,2 224.124 203.308,2 188.388,7 179.616,4 177.349,4 176.110,2 174.236,9 177.151,9 179.727,3 183.413,5 
HR 36.476,7 40.187,2 43.919,8 47.981 45.064,8 45.195,1 44.924,6 44.007,9 43.806,3 43.398,6 44.612 46.619,3 49.238,5 51.950,1 54.237,9 
HUN 90.905,1 92.016,6 102.253,3 108.215,8 94.382,6 99.576,3 102.020,6 99.984 102.034,3 106.061,3 112.701 116.129,8 126.891 135.931 146.061,8 
IR 170.230,9 184.914,1 197.129,5 187.619,5 169.785,8 167.673,7 170.950,9 175.103,9 179.616,3 195.148,1 262.853,3 270.809,5 300.386,9 326.986,1 356.051,2 
IT 1.493.635,3 1.552.686,8 1.614.839,8 1.637.699,4 1.577.255,9 1.611.279,4 1.648.755,8 1.624.358,7 1.612.751,3 1.627.405,6 1.655.355 1.695.786,8 1.736.592,8 1.771.063,1 1.789.747 
JPN* 3.682.156 3.469.984 3.181.242 3.287.696 3.614.690 4.149.900 4.247.574 4.622.667 3.690.018 3.662.437 3.955.921 4.455.384 4.308.242 4.195.748 4.540.300 
LAT 13.756,1 17.320,8 22.755,2 24.464,5 18.855 17.872,8 20.310,5 22.219 22.966,3 23.613,9 24.560,9 25.360,3 26.962,3 29.142,5 30.463,3 
LIT 20.979,9 24.053,3 29.011,2 32.660,1 26.897 28.033,8 31.317,2 33.410,2 35.039,5 36.581,3 37.345,7 38.889,9 42.276,3 45.491,1 48.797,4 
LUX 30.031 33.808,4 37.178,9 38.128,6 36.976,5 40.177,8 43.164,6 44.112,1 46.499,6 49.824,5 52.065,8 54.867,2 56.814,2 60.053,1 63.516,3 
MT 5.152,1 5.403 5.790,3 6.206 6.259,6 6.815,8 6.924,6 7.364,5 7.944,3 8.751,1 9.996,7 10.538,4 11.637,7 12.491 13.390 
NEM 2.288.310 2.385.080 2.499.550 2.546.490 2.445.730 2.564.400 2.693.560 2.745.310 2.811.350 2.927.430 3.026.180 3.134.740 3.259.860 3.356.410 3.449.050 
NIZ 550.883 584.546 619.170 647.198 624.842 639.187 650.359 652.966 660.463 671.560 690.008 708.337 738.146 773.987 810.247 
NOR 248.462,6 275.414,7 293.167 317.021,5 278.246,6 323.760,9 358.339,5 396.523,5 393.408,7 375.947,3 347.632,1 333.471,3 353.316,4 367.893,7 360.300,9 
PL 246.216,8 274.501,7 313.848,3 366.040,5 317.040,6 362.190,9 379.860 387.947 392.310,7 408.967,8 430.465,8 427.091,8 467.426,6 497.842,3 532.329,2 
POR 158.552,7 166.260,5 175.483,4 179.102,8 175.416,4 179.610,8 176.096,2 168.295,6 170.492,3 173.053,7 179.713,2 186.489,8 195.947,2 205.184,1 213.301 
ROM 79.223,9 97.215,6 127.632 146.590,6 125.213,9 125.472,3 131.841,6 132.711,2 143.690,4 150.708,6 160.149,8 170.063,4 187.772,7 204.496,9 223.337,4 
SK 39.403,4 45.602 56.339,3 66.098,1 64.095,5 68.188,7 71.304,5 73.575,8 74.448,8 76.269,8 79.767,6 81.051,5 84.532,2 89.505,5 93.865,2 
SLO 29.122,3 31.476,1 35.073,5 37.925,7 36.254,9 36.363,9 37.058,6 36.253,3 36.454,3 37.634,3 38.852,6 40.443,2 43.009,1 45.862,6 48.392,6 
SW 315.774,8 337.317,2 358.945,1 354.881,1 314.637,5 374.695,2 412.844,7 430.037,1 441.850,7 438.833,9 455.494,7 466.266,5 480.025,5 470.673,1 474.193,7 
UK 2.037.200,9 2.157.333,5 2.259.235,2 1.995.854,5 1.738.066,5 1.872.175,5 1.912.869,3 2.111.028,9 2.096.338 2.311.080,2 2.644.716,5 2.434.119,2 2.359.789,9 2.420.897,2 2.522.713,2 
ZDA* 10.478.740 11.002.389 10.544.948 10.003.264 10.359.120 11.308.818 11.165.661 12.606.631 12.638.280 13.193.301 16.438.306 16.934.773 17.292.283 17.452.921 19.145.333 
 
Vir: https://ec.europa.eu/eurostat/web/national-accounts/data/database (18.10.2020) 
      *https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD (18.10.2020)
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Tabela F: Realni BDP - bruto domači proizvod na prebivalca v evrih 
Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
AT 33.710 34.700 35.870 36.280 34.830 35.390 36.300 36.390 36.180 36.130 36.140 36.430 37.090 37.810 38.250 
BEL 32.200 32.800 33.760 33.640 32.700 33.330 33.590 33.610 33.590 33.960 34.470 34.810 35.330 35.670 35.900 
BG 4.190 4.500 4.820 5.140 4.990 5.050 5.300 5.350 5.400 5.530 5.790 6.050 6.310 6.550 6.800 
BT* 1.04 1.13 1.49 1.55 1.54 1.91 2.17 2.15 2.09 2.25 2.33 2.48 2.78 2.75 2.91 
CZ 13.570 14.460 15.190 15.430 14.610 14.900 15.200 15.060 14.980 15.370 16.160 16.520 17.200 17.640 18.330 
CY 23.050 23.740 24.420 24.680 23.550 23.400 22.900 21.780 20.400 20.240 21.040 22.360 23.120 23.770 24.250 
DK 44.400 45.990 46.210 45.700 43.220 43.840 44.240 44.170 44.410 44.890 45.630 46.720 47.360 48.260 49.180 
EST 11.110 12.260 13.270 12.640 10.830 11.150 12.010 12.430 12.640 13.060 13.330 13.650 14.440 15.090 15.670 
FI 34.250 35.490 37.210 37.330 34.150 35.080 35.810 35.140 34.660 34.390 34.470 35.280 36.270 36.820 37.270 
FRA 30.320 30.850 31.400 31.310 30.250 30.690 31.210 31.160 31.170 31.320 31.540 31.770 32.370 32.830 33.270 
GR 20.910 22.030 22.690 22.560 21.530 20.320 18.500 17.240 16.800 17.040 17.080 17.110 17.410 17.790 18.150 
HR 10.200 10.700 11.260 11.460 10.630 10.480 10.480 10.280 10.260 10.290 10.590 11.050 11.500 11.950 12.480 
IRL 39.470 40.400 41.300 38.600 36.300 36.790 36.760 36.690 37.010 39.890 49.470 50.710 54.240 57.960 60.170 
IT 28.090 28.480 28.730 28.230 26.590 26.930 27.020 26.090 25.480 25.420 25.640 26.010 26.500 26.760 26.860 
JPN* 31.520 30.010 29.870 33.320 34.600 37.690 40.790 41.160 34.260 32.270 29.240 32.850 32.460 33.270 34.080 
LV 8.170 9.220 10.220 9.990 8.710 8.500 9.200 9.700 10.030 10.310 10.740 11.030 11.560 12.180 12.490 
LT 7.950 8.670 9.750 10.110 8.710 9.030 9.790 10.300 10.780 11.250 11.590 12.040 12.720 13.310 13.880 
LUX 76.460 79.190 84.420 81.880 76.900 79.160 79.310 77.240 78.030 79.490 81.300 82.880 82.550 83.470 83.640 
HUN 9.910 10.330 10.370 10.500 9.810 9.900 10.110 10.010 10.230 10.690 11.130 11.410 11.930 12.560 13.180 
MT 14.790 15.000 15.550 15.960 15.450 15.920 16.070 16.370 16.910 18.030 19.520 20.180 20.940 21.630 22.040 
DE 29.730 30.930 31.920 32.320 30.580 31.940 33.200 33.280 33.330 33.930 34.220 34.700 35.420 35.860 35.840 
NL 36.570 37.780 39.120 39.810 38.160 38.470 38.880 38.340 38.180 38.580 39.170 39.810 40.730 41.540 41.870 
NO 66.780 67.830 69.140 68.610 66.580 66.220 66.010 66.900 66.780 67.340 67.950 68.090 69.130 69.530 69.890 
PL 7.510 7.980 8.550 8.910 9.070 9.390 9.860 10.020 10.170 10.510 10.920 11.260 11.820 12.430 12.980 
PT 16.600 16.840 17.230 17.260 16.710 16.990 16.720 16.110 16.050 16.260 16.620 17.010 17.650 18.110 18.540 
RO 5.120 5.560 6.050 6.730 6.410 6.190 6.350 6.510 6.760 7.020 7.330 7.720 8.320 8.700 9.130 
SK 9.960 10.800 11.960 12.600 11.890 12.540 12.980 13.200 13.270 13.620 14.270 14.550 14.970 15.560 15.890 
SL 16.570 17.460 18.570 19.190 17.570 17.750 17.870 17.360 17.160 17.620 17.990 18.540 19.430 20.170 20.490 
ESP 23.420 24.000 24.380 24.200 23.100 23.040 22.770 22.080 21.840 22.210 23.080 23.760 24.410 24.880 25.170 
SWE 37.770 39.290 40.340 39.930 37.910 39.920 40.820 40.270 40.360 41.060 42.430 42.910 43.350 43.810 43.840 
UK 30.160 30.790 31.280 30.940 29.420 29.750 29.960 30.200 30.660 31.220 31.700 32.050 32.460 32.710 32.980 
ZDA* 37.360 39.210 40.630 40.970 39.890 41.040 42.240 43.700 44.970 46.610 48.110 49.040 50.750 53.180 55.120 
 
Vir: https://ec.europa.eu/eurostat/databrowser/view/sdg_08_10/CustomView_1/table?lang=en (18.10.2020) 
        
*https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD (18.10.2020) 
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Tabela G: Indeks sreče prebivalstva 
Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 
AT   7,122   7,181   7,303 7,471 7,401 7,499 6,95 7,076 7,048 7,294 7,396 7,246 
BEL     7,219 7,117   6,854 7,111 6,935 7,104 6,855 6,904 6,949 6,928 6,892 6,923 
BG     3,844     3,912 3,875 4,222 3,993 4,438 4,865 4,838 5,097 5,099 5,011 
BT*                 5,569 4,938 5,0821       5,082 
CZ 6,439   6,5     6,25 6,331 6,334 6,698 6,484 6,608 6,736 6,79 7,034 6,852 
CY   6,238     6,833 6,387 6,69 6,181 5,439 5,627 5,439 5,795 6,062 6,276 6,046 
DK 8,019   7,834 7,971 7,683 7,771 7,788 7,52 7,589 7,508 7,514 7,558 7,594 7,649 7,6 
EST   5,371 5,332 5,452 5,138   5,487 5,364 5,367 5,556 5,629 5,65 5,938 6,091 5,893 
FI   7,672   7,671   7,393 7,354 7,42 7,445 7,385 7,448 7,66 7,788 7,858 7,769 
FRA 7,093 6,583   7,008 6,283 6,798 6,959 6,649 6,667 6,467 6,358 6,475 6,635 6,666 6,592 
GR 6,006   6,647   6,039 5,84 5,372 5,096 4,72 4,756 5,623 5,303 5,148 5,409 5,287 
HR     5,821   5,433 5,596 5,385 6,028 5,885 5,381 5,205 5,417 5,343 5,536 5,432 
IRL   7,144   7,568 7,046 7,257 7,007 6,965 6,76 7,018 6,83 7,041 7,06 6,962 7,021 
IT 6,854   6,574 6,78 6,334 6,354 6,057 5,839 6,009 6,027 5,848 5,955 6,199 6,517 6,223 
JPN 6,515   6,238 5,91 5,844 6,056 6,262 5,968 5,959 5,922 5,879 5,954 5,91 5,793 5,89 
LV   4,71 4,667 5,145 4,669 4,967 5,125 5,07 5,729 5,881 5,94 5,978 5,901   5,94 
LT   5,954 5,808 5,554 5,467 5,066 5,432 5,771 5,596 6,126 5,711 5,866 6,273 6,309 6,149 
LUX         6,958 7,097 7,101 6,964 7,131 6,891 6,702 6,967 7,061 7,243 7,09 
HUN 5,194   4,954   4,895 4,725 4,918 4,683 4,914 5,181 5,344 5,449 6,065   5,758 
MT         6,328 5,774 6,155 5,963 6,38 6,452 6,613 6,591 6,676 6,91 6,726 
DE 6,62   6,417 6,522 6,641 6,725 6,621 6,702 6,965 6,984 7,037 6,874 7,074 7,118 6,985 
NL 7,464   7,452 7,631   7,502 7,564 7,471 7,407 7,321 7,324 7,541 7,459 7,463 7,488 
NO   7,416   7,632       7,678   7,444 7,603 7,596 7,579 7,444 7,554 
PL 5,587   5,886   5,772 5,887 5,646 5,876 5,746 5,75 6,007 6,162 6,201   6,182 
PT   5,405   5,717   5,095 5,22 4,994 5,158 5,127 5,081 5,447 5,711 5,9198 5,693 
ROM 5,049   5,394   5,368 4,909 5,023 5,167 5,082 5,727 5,777 5,969 6,09 6,151 6,07 
SK   5,265       6,052 5,945 5,911 5,937 6,139 6,162 5,993 6,366 6,235 6,198 
SL   5,811     5,83 6,083 6,036 6,063 5,975 5,678 5,741 5,937 6,167 6,249 6,118 
ESP 7,153   6,995 7,294 6,199 6,188 6,518 6,291 6,15 6,456 6,381 6,319 6,23 6,513 6,354 
SWE 7,376   7,241 7,516 7,266 7,496 7,382 7,56 7,434 7,239 7,289 7,369 7,287 7,375 7,343 
UK 6,984   6,802 6,986 6,907 7,029 6,869 6,881 6,918 6,758 6,515 6,824 7,103 7,233 7,054 
ZDA   7,181 7,512 7,28 7,158 7,163 7,115 7,026 7,249 7,151 6,863 6,8035 6,992 6,882 6,892 
 




Tabela H: Razmerje P90/P10 
Leto 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 
AT     3,6 3,4 3,6 3,5 3,5 3,5 3,4 3,4 3,3 3,5 3,5 3,5 
BEL 3,4 3,4 3,3 3,4 3,4 3,4 3,4 3,4 3,4 3,4 3,4 3,3 3,4 3,2 
BG   5,6 5,4 4,8 5 4,8 5,1 5,3 5,4 5,5 5,8 5,8 5,5 5,8 
CZ 3,1 3,1 3 2,9 3 3,1 3 3 3 3,1 3,1 3 3 3 
DK             2,9 2,8 2,9 2,9 2,9 2,9 3   
EST                 5,2 5 4,9 4,7 4,7 4,7 
FI 3,1 3,1 3,2 3,2 3,1 3,2 3,2 3,1 3,1 3,1 3,1 3 3,1 3,1 
FRA               3,6 3,5 3,4 3,5 3,4 3,4 3,5 
GR 4,8 4,6 4,4 4,4 4,3 4,6 4,7 4,9 5,1 5 5 4,7 4,3 4,1 
IRL 4 4 3,8 3,7 3,9 3,7 3,9 3,9 3,9 3,7 3,7 3,8 3,6   
IT 4,4 4,3 4,1 4,2 4,2 4,4 4,3 4,4 4,5 4,6 4,9 4,5 4,7   
JPN         5,2     5,1     5,2       
LV 5,8 5,2 6 6 5,2 5,1 4,9 5,1 5 5,1 5,1 5,3 5,5 5,3 
LT 5,2 4,7 4,9 5,5 4,7 4,5 4,5 4,8 4,9 5,4 5,6 5,8 5,6 5,4 
LUX                     4 4,1 4,5 4,1 
HUN   3,1 3,1 3 2,9 3,3 3,2 3,5 3,5 3,6 3,4 3,3 3,4 4,7 
DE       3,5     3,5 3,5 3,6 3,7 3,7 3,8 3,7   
NL             3,2 3,2 3,3 3,3 3,3 3,4     
NO       3 2,9 2,9 3 3 3 3,1 3,1 3,1 3,1 3,1 
PL 4,5 4,2 3,9 4 4 3,9 3,9 3,9 3,9 3,9 4 3,7 3,6 3,6 
PT 5,2 5,3 4,9 4,7 4,6 4,6 4,6 4,7 4,9 4,7 4,7 4,5 4,2 4,1 
RO   6,4 6,1 5,6 5,2 5,4 5,7 5,9 5,9 6,3 5,9 5,5 6 6 
SK 3,2 3 3 3,1 3,3 3,3 3,3 3,2 3,3 3,1 3,1 3,1 2,8 3,1 
SL 3 3 3 3 3,1 3,2 3,2 3,2 3,3 3,3 3,2 3,1 3,1 3,1 
ESP     4,4 4,6 4,8 4,8 5,1 4,9 5,4 5,5 5,3 5,3 4,8 4,8 
SWE                 3,2 3,3 3,3 3,3 3,3 3,3 
UK 4,4 4,6 4,6 4,5 4,5 4,3 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,2 4,3 4,5 
ZDA                 6,4 6,4 6,1 5,3 6,2   
 
Vir: https://data.oecd.org/inequality/income-inequality.html (19.08.2021)
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